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ABSTRAK 
PENGARUH BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PENGGUNAAN JASA 
PENERBANGAN PADA PT. GARUDA INDONESIA CABANG MAKASSAR 
 
EFFECT OF BRAND IMAGE ON THE DECISION TO USE AVIATION SERVICES 
ON GARUDA INDONESIA LTD. BRANCH MAKASSAR 
 
A.Muh. Syahreza 
Otto R. Payangan 
Jusni 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Image serta variabel 
mana yang memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan penggunaan jasa 
penerbangan pada PT. garuda Indonesia cabang Makassar. Variabel yang dimaksud 
adalah corporate Image, product Image dan user Image. 
Model penelitian yang digunakan yakni dengan metode observasi, wawancara, 
kusioner dan studi kepustakaan yang dilakukan secara sistematik berdasarkan 
tujuan penelitian. 
Metode analisis yang digunakan adalah metode regresi. Kemudian menggunakan uji 
F untuk mengetahui variabel Brand Image secara simultan berpengaruh terhadap 
keputusan penggunaan jasa penerbangan Garuda Indonesia dan uji t untuk 
mengetahui variabel Brand Image yang lebih dominan berpengaruh terhadap 
keputusan penggunaan jasa penerbangan Garuda Indonesia. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Brand Image secara simultan 
berpengaruh terhadap keputusan penggunaan jasa penerbangan Garuda Indonesia. 
Dari variabel Brand Image (corporate Image, product Image dan user Image), 
ternyata variabel product Image yang lebih dominan berpengaruh terhadap 
keputusan penggunaan jasa penerbangan Garuda Indonesia. Dengan demikian , 
hipotesis yang diajukan dapat diterima. 
 
Kata Kunci: Brand Image, corporate Image, product Image, user Image, keputusan 
penggunaan. 
 
This study aims to determine whether the variables are simultaneously powerful 
Brand Image and variables which have a more dominant influence on the decision to 
use aviation services on Garuda Indonesia. The variable in question is corporate 
Image , product Image and user Image .The model of research used the method of 
observation , interviews, questionnaires and literature study carried out systematically 
on the basis of objective research. 
 
The analytical method used is a regression method. Then use the F test to determine 
the Brand Image variables simultaneously affect on the decision to use aviation 
services on Garuda Indonesia and t test to determine the Brand Image variable is 
more dominant affect on the decision to use aviation services on Garuda Indonesia 
The results showed that the Brand Image variable simultaneously affect the decision 
to use aviation services on Garuda Indonesia. From Brand Image variable (corporate 
Image, user Image and product Image), product Image variable was a more 
dominant influence on the decision to use aviation services on Garuda Indonesia. 
Thus, the hypothesis can be accepted. 
 
Keyword : Brand Image, Corporate Image, Product Image, user Image, and use 
decisions. 
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BAB I 
 
 
PENDAHULUAN 
 
 
 
 
1.1 Latar Belakang  
 
Low cost carrier, pesawat udara biaya murah dan ekonomis menjadi 
magnit traveler di mana saja. dengan mengusung konsep murah ini, maskapai 
cepat sekali mendapatkan Brand Image. Hampir seluruh aset ekonomi barang 
dan jasa jika mengusung bahasa murah, cepat direspon publik. Namun, tiket 
pesawat murah tidak selalu dicari oleh sebagian masyarakat. Ada bagian dari 
segmen marketing yang tidak tertarik dengan tiket murah. Kebanyakan dari 
segmen ini berasal dari kalangan ekonomi menengah ke atas. Mereka ini 
mengutamakan kualitas dalam segala hal. Wajarlah jika kualitas akan sebanding 
dengan nilai penawaran harga tiket pesawat. 
Pertumbuhan ekonomi dan masyarakat kelas menengah di Indonesia 
menumbuhkan minat masyarakat melakukan perjalanan termasuk jasa 
penerbangan. Daya beli masyarakat semakin tinggi, keinginan berpergian 
meningkat dan menuntut waktu yang cepat tanpa menunggu lama. Karena itu 
penerbangan menjadi salah satu pilihan. Dengan pertumbuhan penumpang 
tersebut, maskapai penerbangan tidak memiliki pilihan selain harus 
menumbuhkan bisnis, termasuk memperluas jaringan penerbangannya. 
Hubungan antara pertumbuhan ekonomi dengan minat berpergian masyarakat 
sangat erat. Semakin tinggi pendapatan perkapita masyarakat, pertumbuhan 
perjalanan juga akan semakin cepat. Pertumbuhan ekonomi Indonesia memiliki 
kecenderungan menaik dan berdampak pada peningkatan pertumbuhan industri 
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penerbangan nasional, diantaranya akan bisa menempatkan Indonesia pada 
peringkat kelima pasar penerbangan domestik dunia. Satu kekuatan penting 
Indonesia adalah besaran penduduknya, yang saat ini sekitar 240 juta jiwa dan 
luasan wilayahnya yang memerlukan sarana tranportasi udara yang handal. 
Pertumbuhan industry penerbangan tanah air juga berdampak terhadap 
persaingan antar maskapai maupun entitas- entitas yang terkait di industry 
penerbangan. Hal tersebut ditunjukkan dengan maraknya maskapai- maskapai 
yang mulai berekspansi ke kelas yang lainnya seperti lion grup yang mulai 
memasuki pangsa pasar penumpang premium Indonesia dengan maskpaai baru 
mereka batik air. Hal senada juga dilakukan oleh sriwijaya air yang selama ini 
hanya berfokus sebagai maskapai LCC juga mulai melirik pangsa pasar premium 
dengan mendirikan maskapai Nam Air.  
Persaingan yang juga begitu ketat menuntut setiap maskapai harus 
bekerja lebih keras lagi untuk turut serta dalam persaingan tersebut. Tantangan 
yang dihadapi oleh perusahaan yang bersaingan diantaranya adalah selalu 
mendapatkan cara terbaik untuk merebut dan mempertahankan pangsa pasar. 
Maka dari itu, setiap pelaku usaha harus bisa menyusun dan mendesain suatu 
strategi yang nantinya mampu mendukung usahanya. Salah satu strategi yang 
dapat ditempuh adalah strategi pemasaran. Seperti yang dikemukakan oleh 
Nurul Huda ( 2008) bahwa setiap perusahaan akan berusaha menyusun strategi 
pemasaran yang dapat menjangkau pasar sasarannya dengan seefektif 
mungkin. Setiap strategi pasti dilengkapi dengan alat-alat pemasaran yang 
dianggap paling tepat bagi perusahaan. Alat-alat tersebut disebut sebagai 
bauran pemasaran. Salah satu strategi bauran pemasaran adalah strategi 
produk. Strategi produk yang dapat dilakukan oleh perusahaan salah satunya 
adalah dengan menciptakan Brand. Citra terhadap merek berhubungan dengan 
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sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen 
yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek akan lebih memungkinkan 
untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2003: 180). Brand suatu produk menjadi 
salah satu perhatian dan pertimbangan konsumen dalam memutuskan membeli 
produk perusahaan. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Yonanda (2012) yang menemukan hasil bahwa citra merek yang terdiri dari : citra 
pembuat, citra pemakai dan citra produk berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Pilihan konsumen pada 
suatu Brand produk tergantung pada Image yang melekat pada produk tersebut. 
Hal senada juga dikemukakan oleh Eno Amaliah Bachtiar (2013) dalam 
penelitiannya yang berjudul pengaruh Brand Image terhadap minat beli motor 
honda di Makassar bahwa berdasarkan hasil analisis dari pembahasan Brand 
Image berpengaruh secara simultan terhadap minat beli konsumen baik secara 
parsial maupun secara simultan. Oleh karenat itu, perusahaan harus mampu 
memberikan yang terbaik yang sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen. 
perusahaan harus mampu membangun Image yang lebih baik dari pesaing 
tentang produk perusahaan kepada konsumen. Menanggapi hal tersebut, 
perusahaan dihadapkan pada bagaimana membangun Brand Image. 
 
menurut Philip Kotler (2002 : 63) Brand Image adalah sejumlah 
keyakinan, ide, kesan, dan persepsi dari seseorang, suatu komunitas, atau 
masyarakat tentang suatu Brand. Konsumen memandang Brand Image sebagai 
bagian yang terpenting dari suatu produk, karena Brand Image mencerminkan 
tentang suatu produk.Dengan kata lain, Brand Image merupakan salah satu 
unsur penting yang dapat mendorong konsumen untuk membeli produk. Semakin 
baik Brand Image yang melekat pada produk maka konsumen akan semakin 
tertarik untuk membeli produk tersebut. 
 
4 
 
 
Sedangkan menurut Sutisna (2001 : 80) Brand Image memiliki tiga 
variabel pendukung yaitu Citra Pembuat (Corporate Image), Citra Pemakai (User 
Image), dan Citra Produk (Product Image). Corporate Image merupakan 
sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang 
membuat suatu produk atau jasa dimana indikatornya meliputi nama besar 
perusahaan, layanan perusahaan dan jaringan perusahaan. User Image 
merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap 
pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. Variabel yang terakhir yaitu 
Product Image yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen 
terhadap suatu produk. 
 
Untuk meningkatkan pelayanan, Garuda Indonesia telah meluncurkan 
layanan baru yang disebut “Garuda Indonesia Experience”. Layanan baru ini 
menawarkan konsep yang mencerminkan keramahan asli Indonesia dalam 
segala aspek.Untuk mendukung layanan ini, semua armada baru dilengkapi 
dengan interior paling mutakhir, yang dilengkapi LCD TV layar sentuh individual 
di seluruh kelas eksekutif dan ekonomi.Selain itu, penumpang juga dimanjakan 
dengan Audio and Video on Demand (AVOD), yaitu sistem hiburan yang 
menawarkan berbagai pilihan film atau lagu, sesuai pilihan masing-masing 
penumpang. 
Saat ini Garuda Indonesia mengoperasikan 82 armada untuk melayani 40 
rute domestik dan 36 rute internasional termasuk Asia (Regional Asia Tenggara, 
Timur Tengah, China, Jepang dan Korea Selatan), Australia serta Eropa 
(Belanda). Khusus untuk garuda Indonesia cabang Makassar melayani 8 rute 
penerbangan domestic setiap harinya dengan frekuensi penerbangan ke Jakarta 
11 kali sehari dan penerbangan ke daerah- daerah terpencil sekitar Sulawesi 
selatan seperti mamuju, luwuk, pumala, dan lain lainnya. 
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Berikut ini adalah jumlah penumpang Garuda Indonesia cabang 
Makassar dari bulan September – November 2014. 
 
tabel 1.1 
 
Jumlah pengguna jasa penerbangan Garuda Indonesia pada 
bulan September – November 2014. 
 
Bulan  Jumlah penumpang 
September  85.123 
Oktober  90.625 
Desember  105.480 
Total 281.228 
 
Sumber: Amadeus system PT. Garuda Indoesia 
 
 
Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dan menyajikan dalam suatu karya ilmiah berupa skripsi dengan judul : 
“Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Penggunaan jasa penerbangan  
pada PT. Garuda Indonesia cabang Makassar.” 
 
1.2 Rumusan Masalah  
 
Dari latar belakang yang telah dikemukakan di atas, maka penulis tertarik 
 
untuk mengangkat masalah : 
 
1. Apakah variable citra merek yang meliputi citra perusahaan, citra produk 
dan citra pengguna secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 
penggunaan jasa penerbangan pada PT. Garuda Indonesia cabang 
Makassar ? 
2. Varibael mana yang lebih dominan berpengaruh terhadap keputusan 
penggunaan jasa penerbangan pada PT. Garuda Indonesia cabang 
Makassar ? 
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1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian  
 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah : 
 
1. Untuk mengetahui dan mengukur apakah variabel citra merek yang 
meliputi citra perusahaan, citra produk dan citra pengguna secara 
simultan berpengaruh terhadap keputusan penggunaan jasa 
penerbangan pada PT. Garuda Indonesia cabang Makassar. 
 
2. Untuk mengetahui variabel mana yang dominan berpengaruh terhadap 
keputusan penggunaan jasa penerbangan pada PT. Garuda Indonesia 
cabang Makassar. 
 
1.3.2 Manfaat Penelitian  
 
Dengan  adanya  penelitian  ini  penulis  mengharapkan  dapat  
memberikan 
manfaat : 
 
1. Menjadi masukan bagi pengembangan ilmu pengetahuan yang 
berhubungan dengan disiplin ilmu ekonomi khususnya Manajemen 
Pemasaran.  
 
2. Sebagai bahan referensi bagi peneliti lain yang tertarik mengangkat 
permasalahan serupa.  
 
1.4 Sistematika Penulisan  
 
Untuk memudahkan pemahaman mengenai penelitian ini, maka penulis 
akan 
memaparkan sistematika penulisan laporan penelitian ini sebagai berikut : 
a. Bab I Pendahuluan yang memuat mengenai latar belakang masalah, 
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, serta sistematika 
penulisan.  
 
b. Bab II Tinjauan Pustaka yang memuat mengenai landasan teori, kerangka 
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pikir dan hipotesis.  
 
c. Bab III Metode Penelitian yang memuat mengenai lokasi penelitian, jenis dan 
sumber data, metode pengumpulan data, populasi dan teknik pengambilan 
sampel, pengukuran instrument penelitian, definisi operasional variabel, dan 
metode analisis.  
d. Bab IV Merupakan gambaran umum perusahaan yang berisi sejarah singkat 
perusahaan, struktur organisasi dan uraian tugas. 
e. Bab V Hasil penelitian yang mengemukakan tentang hasil penelitian yang 
mencakup deskripsi data, pengujian hipotesis, pengujian validitas dan 
realibilitas, analisis dan pembahasan regresi linear berganda, Uji F, dan Uji T. 
f. Bab VI Mengemukakan Kesimpulan dan Saran. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
2.1 Pengertian Pemasaran dan Manajemen Pemasaran  
Pemasaran merupakan suatu faktor penting dalam suatu siklus yang 
bermula dan berakhir dengan kebutuhan. Pemasar harus dapat menafsirkan, 
mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen, mengembangkan produk, 
menetapkan harga, mempromosikan produk secara efektif, mendistribusikan 
produk serta mengkombinasikannya dengan data pasar seperti lokasi konsumen, 
jumlah dan keseluruhan konsumen. Pemasaran telah didefinisikan dalam banyak 
acara dan dikemukakan oleh beberapa ahli pemasaran. 
Berikut ini pengertian pemasaran menurut Asosiasi Pemasaran Amerika ( 
dalam Kotler, Keller 2009 : 6), pemasaran adalah satu fungsi organisasi dan 
seperangkat proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyerahkan 
nilai kepada pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya. 
Sedangkan pengertian menurut Kotler, Amstrong (2003 : 7) 
mendefinisikan pemasaran sebagai proses sosial dan manajerial dimana individu 
dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 
penciptaan dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain. 
Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran mencakup 
segala proses untuk memperoleh apa yang diinginkan individu dan organisasi 
melalui pertukaran dan penciptaan barang dan jasa yang dapat memuaskan 
kebutuhan dan keinginan individu dan organisasi. Selain itu, dalam pemasaran 
diperlukan suatu cara untuk mengatur proses pertukaran yaitu Manajemen 
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Pemasaran. 
Berikut ini pengertian menurut Kotler, Keller (2009 : 6), Manajemen 
Pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, 
menjaga, dan menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan 
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 
Menurut Indriyo Gitosudarmo (2008 :16) manajemen pemasaran adalah 
kegiatan pemasaran yang direncanakan dengan baik, diorganisasikan, 
dikoordinasikan serta diawasi akan membuahkan hasil yang memuaskan.  
 
Sedangkan menurut Kotler (dalam Gunawan Adisaputro 2014 : 5) 
pengertian manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu pengetahuan tentang 
cara memilih pasar sasaran dan mendapatkan, memelihara hubungan, dan 
meningkatkan jumlah pelanggan melalui proses kreasi, menyerahkan, dan 
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang superior. 
 
Beradasarkan definisi tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa 
manajemen pemasaran adalah suatu kegiatan yang sangat kompleks dan kuat 
yang memerlukan perhatian dari pimpinan perusahaan atau organisasi agar 
tujuan organisasi perusahaan dapat tercapai. 
  
2.2  Pengertian Bauran Pemasaran 
 
Bauran Pemasaran (Marketing Mix) merupakan salah satu konsep utama 
dalam pemasaran.Bauran pemasaran mencakup sistem atau alat-alat yang 
membantu mengaplikasikan konsep pemasaran itu sendiri. Oleh karena itu, 
setiap perusahaan setelah memutuskan strategi pemasaran kompetitifnya secara 
keseluruhan, perusahaan harus mulai menyiapkan perencanaan bauran 
pemasaran yang rinci. 
 
Berikut ini pengertian Bauran Pemasaran menurut Lamb, Hair, McDaniel 
(2001 : 55), Bauran Pemasaran adalah paduan strategi produk, distribusi, 
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promosi dan penentuan harga yang bersifat unik yang dirancang untuk 
menghasilkan pertukaran yang saling memuaskan dengan pasar yang dituju. 
 
Sedangkan Kotler Amstrong (2003 : 78), Bauran Pemasaran adalah 
serangkaian alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan produk, harga, 
tempat (distribusi), promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk 
menghasilkan tanggapan yang diinginkan perusahaan dalam pasar sasaran. 
 
Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran 
merupakan alat pemasaran yang terdiri atas produk, harga, distribusi dan 
promosi untuk mendapatkan respond dan dapat memuaskan pasar sasaran. 
Salah satu unsur penting dalam menunjang keberhasilan suatu perusahaan 
adalah startegi produk. 
 
Berikut ini dibahas mengenai keempat variabel pokok dari marketing mix, 
 
yaitu : 
 
 
1.  Produk (Product) 
 
Produk merupakan unsur pertama dalam bauran pemasaran. 
Karena produk yang akan dipasarkan tersebut sangat menentukan 
kedudukan perusahaan di pasar. Melihat situasi dewasa ini dimana 
persaingan cukup ketat, maka setiap perusahaan harus dapat 
mengimbangi teknologi yang diproduksi. 
      2.  Harga (Price) 
 
Penetapan harga yang tepat dilakukan oleh perusahaan terhadap 
produknya, merupakan hal penting yang harus dilaksanakan agar dapat 
dengan sukses memasarkan barang atau jasa yang ditawarkan.Harga 
merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan 
pemasukan dan pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur 
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lainnya (produk, promosi dan saluran distribusi) menyebabkan timbulnya 
biaya (pengeluaran). 
 
     3.  Promosi (Promotion) 
 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila 
konsumen belum mengetahuinya dan tidak yakin bahwa produk itu akan 
berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan membelinya. Oleh karena 
itu kegiatan promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan senantiasa 
mengacu pada usaha untuk memengaruhi konsumen, untuk dapat 
menciptakan permintaan atas suatu produk untuk kemudian dipelihara 
dan dikembangkan. 
 
4.  Distribusi (Place) 
 
Dalam upaya melancarkan arus barang dan jasa dari produsen ke 
konsumen, maka salah satu faktor yang sangat penting dan harus 
mendapat perhatian khusus adalah memilih secara tepat saluran 
distribusi yang akan digunakan dalam menyalurkan barang dan jasa dari 
produsen ke konsumen.Pemilihan saluran distribusi haruslah disesuaikan 
dengan keadaan dan situasi perusahaan dan harus dipertimbangkan 
secara cermat. 
 
2.3 Pengertian Produk  
 
Produk merupakan elemen kunci dari penawaran di pasar untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Produk tidak hanya dalam 
pengertian fisik, akan tetapi produk diartikan secara luas bisa beruapa jasa 
manusia, tempat, organisasi, dan gagasan.  
Menurut Kotler diterjemahkan oleh Molan (2005 : 69) produk adalah segala 
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sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan. 
 
Sedangkan menurut Fandy Tjiptono ( 1997:95) produk adalah segala 
sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatian, diminta, dicari, 
dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebuituhan atau 
keinginan pasar yang bersangkutan.. 
 
Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa produk merupakan segala 
sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pelanggan yang diciptakan oleh 
perusahaan untuk digunakan dan dikonsumsi sehingga dapat memuaskan 
keinginan dan kebutuhan konsumen baik bersifat berwujud maupun yang bersifat 
tidak berwujud. 
 
Pengertian produk diatas dapat diperjelas pada gambar berikut : 
Gambar 2.1 
Pengertian produk 
 
 
Pencapaian 
Pemenuhan Kebutuhan Pemenuhan Kebutuhan    
 
Tujuan Organisasi  dan Keinginan  
   
   
 
 
 
 
 
 
Penawaran 
    
Produsen 
  
Pasar   Produk        
   Permintaan  
 
     
 
 
 
 
 
Kompetensi dan Proses Pertukaran Kapasitas Daya Beli   
 
Kapasitas Organisasi   
 
   
 
 
 
Sumber : Tjiptono (2007 : 95) Strategi Pemasaran 
 
Secara konseptual, produk adalah pemahaman subjektif dari produsen 
atas sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan 
13 
 
 
perusahaan melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai 
dengan kompetisi dan kapasitas perusahaan serta daya beli pasar.Selain itu, 
produk dapat pula disefinisikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh 
produsen melalui hasil produksinya. 
Dalam mengembangkan produk, salah satu strategi produk yang dapat 
dilakukan oleh perusahaan adalah menciptakan Brand.Brand merupakan suatu 
hal penting bagi konsumen untuk mengenal barang dan atau jasa yang 
ditawarkan. AgarBrand mudah dikenal masyarakat, maka penciptaan Brand 
harus mempertimbangkan faktor-faktor, antara lain : 
a. Mudah diingat  
 
b. Terkesan hebat dan modern  
 
c. Memiliki arti (dalam arti positif)  
 
d. Menarik perhatian.  
 
 
2.4 Brand  
 
Brand adalah salah satu atribut yang penting dari sebuah produk yang 
penggunaannya pada saat ini sudah sangat meluas.Keahlian paling unik dari 
pemasar adalah kemampuannya menciptakan, memelihara, melindungi dan 
meningkatkan Brand. Para pemasar mengatakan bahwa pemberian Brand 
adalah seni dan bagian penting dalam pemasaran. Brand juga dapat membantu 
perusahaan memperluas lini produk serta mengembangkan posisi pasar yang 
spesifik bagi suatu produk. 
Sebagai aset perusahaan yang tak ternilai harganya, pengelolaan Brand 
merupakan suatu permasalahan yang sangat serius bagi produsen.Pengelolaan 
ini dilakukan sebaik mungkin sehingga konsumen bisa mengidentifikasi sebuah 
produk, agar terjalin suatu hubungan antara konsumen dengan produk yang 
dipasarkan.Salah satu yang menjadi pertimbangan konsumen dalam mengambil 
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keputusan membeli adalah Brand. 
2.4.1 Pengertian Brand 
 
Brand merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan 
keistimewaan, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli.Brand-Brand terbaik 
memberikan jaminan mutu. Agar dapat memberikan gambaran yang lebih jelas 
mengenai pengertian Brand, berikut ini pengertian Brand menurut para ahli : 
Menurut Bilson Simamora (2001 : 149) Brand adalah nama, tanda, istilah, 
simbol, desain, atau kombinasinya yang ditujukan untuk mengidentifikasi dan 
mendiferensiasi (membedakan) barang atau layanan suatu penjual dari barang 
atau layanan penjual lain. 
 
Lamb, Hair, McDaniel (2001 : 421) berpendapat bahwa pengertian Brand 
adalah suatu nama, istilah, simbol, desain, atau gabungan keempatnya, yang 
mengidentifikasi produk para penjual dan membedakannya dari produk pesaing. 
 
Sedangkan pengertian Brand menurut Kotler, Amstrong (2003 : 349) 
Brand adalah suatu nama, kata, tanda, symbol, atau desain atau kombinasi dari 
semuanya yang mengidentifikasikan pembuat atau penjual produk dan jasa 
tertentu. Dari pengertian-pengertian di atas simbol, tanda mengidentifikasi produk 
dan membedakan perusahaan dengan produk asing. 
Menurut UU Merek No. 15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1: 
Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama kata, huruf-huruf, angka-
angka, susunan warna atau kombinasi dari unsur- unsur tersebut yang 
memiliki daya pebeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan 
barang dan jasa. 
 
 
2.4.2 Manfaat Brand 
 
Belakangan ini, hampir semua produk diberi Brand bahkan produk-produk 
yang sebelumnya tidak memerlukan Brand. Brand sangat diperlukan oleh suatu 
produk, karena selain Brand memiliki nilai yang kuat Brand juga bermanfaat bagi 
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konsumen,  produsen,  public,  seperti  yang  dikemukakan  oleh  Bilson  
Simamora 
 
(2001:153), yaitu : 
 
a. Bagi konsumen, manfaat Brand adalah :  
 
1) Brand dapat menceritakan sesuatu kepada pembeli tentang mutu.  
 
2) Brand membantu menarik perhatian pembeli terhadap produk-produk 
baru yang mungkin bermanfaat bagi mereka.  
b. Bagi produsen, manfaat Brand adalah :  
 
1) Brand memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri 
masalah-masalah yang timbul.  
 
2) Brand memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau cirri 
khas produk.  
 
3) Brand memungkinkan menarik sekelompok pembeli yang setia dan 
menguntungkan.  
 
4) Brand membantu penjual melakukan segmentasi pasar.  
 
c. Bagi publik, Brand bermanfaat dalam hal :  
 
1) Pemberian Brand memungkinkan mutu produk lebih terjamin dan 
lebih konsisten.  
 
2) Brand meningkatkan efisiensi pembeli karena Brand dapat 
menyediakan informasi tentang produk dan dimana membelinya.  
 
3) Meningkatkan inovasi produk baru, karena produsen terdorong untuk 
menciptakan keunikan baru guna mencegah peniruan dari pesaing.  
2.4.3 Tingkatan Brand 
 
Pada hakikatnya, Brand mengidentifikasi penjual dan pembeli. Brand 
dapat berupa nama, merek dagang, logo atau symbol lain. Brand memiliki enam 
level pengertian menurut Philip Kotler (2000 : 460) 
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1. Atribut, Brand pertama-tama mengingatkan orang pada atribut-atribut 
tertentu. Atribut tersebut mencirikan produk sehingga menjadi hal 
pertama yang diingat oleh konsumen.  
 
2. Manfaat, pelanggan tidak hanya membeli atribut, mereka juga membeli 
manfaat. Oleh karena itu, atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat 
fungsional dan emosional.  
 
3. Nilai, Brand juga mencerminkan sesuatu mengenai nilai-nilai oleh 
pembeli. Yang dinilai oleh pembeli adalah prestasi, keamanan dan 
persentase tinggi. Pemasar harus mengetahui nilai yang sesuai dengan 
paket manfaat yang diinginkan oleh konsumen.  
 
4. Budaya, Brand mencerminkan budaya tertentu.  
 
5. Kepribadian, Brand juga menggambarkan kepribadian. Konsumen 
biasanya mencocokkan kepribadian mereka yang sesuai dengan Brand.  
 
6. Pemakai,  Brand  yang  menunjukkan  jenis  konsumen  yang  membeli  
atau  
 
menggunakan produk.Jika  suatu  perusahaan  memperlakukan  Brand  
hanya  sebagai  nama,  makaperusahaan tersebut tidak melihat tujuan 
perusahaan yang sebenarnya. Tantangandalam pemberian Brand adalah 
mengembangkan satu kumpulan makna yang mendalam untuk Brand 
tersebut. 
2.4.4 Karakteristik Brand 
 
Setelah diputuskan untuk member Brand pada produk, selanjutnya perlu 
diputuskan Brand apa yang digunakan. Brand apapun yang digunakan 
semestinya mengandung sifat berikut ini seperti yang dikemukakan oleh Bilson 
Simamora (2001:154) : 
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1. Mencerminkan manfaat dan kualitas  
2. Singkat dan sederhana  
3. Mudah diucapkan, didengar, dibaca, dan diingat  
4. Memiliki kesan berbeda dari merek-merek yang sudah ada  
5. Mudah diterjemahkan ke dalam bahasa asing dan tidak mengandung 
konotasi negatif dalam bahasa asing  
6. Dapat didaftarkan dan mendapat perlindungan hukum sebagai hak paten.  
Setiap perusahaan dalam menentukan Brand bagi produknya harus 
mempunyai dan memenuhi karakteristik di atas. Apabila Brand sudah 
mempunyai dan memenuhi karakteristik tersebut, maka Brand itu dapat diterima 
konsumen. 
 
 
2.4.5 Keputusan Pemberian Brand 
 
Keputusan dalam pemberian Brand untuk suatu produk adalah langkah 
pertama yang harus diambil perusahaan tentang apakah pada produknya atau 
akan memasarkan produknya tanpa Brand. Kotler, Amstrong (2003 : 350). 
a. Keputusan Sponsor Merek (Branding Sponsor Decision) 
 
Menurut Kotler, Amstrong (2003 : 351), perusahaan memiliki empat 
pilihan 
 
sponsor merek, yaitu : 
 
1. Merek Produsen (Manufactured Brand), produk yang diberi merek 
berdasarkan nama perusahaannya.  
 
2. Merek Pribadi (Private Brand), merek yang diciptakan dan dimiliki oleh 
pengecer suatu produk jasa.  
 
3. Pelisensian (Licensing), perusahaan menggunakan lisensi nama atau 
simbol yang telah diciptakan sebelumnya untuk perusahaan lain, 
dengan membayar sejumlah uang.  
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4. Merek Bersama (Co-Branding), adalah praktek penggunaan nama 
merek yang mapan oleh dua perusahaan yang berbeda pada produk 
yang sama.  
 
b. Keputusan Nama Merek (Brand Name Decisions)  
 
Produsen  yang  memutuskan  untuk  member  merek  pada  produknya  
harus memilih nama merek  yang akan digunakan. Menurut Philip Kotler 
(2000 : 469)terdapat empat strategi dalam pemberian nama merek, yaitu : 
1. Nama Merek Individu (Individual Brand Name), perusahaan mencari 
nama terbaik untuk masing-masing produk baru. Contoh : Indofood 
(Indomie, Supermie, Sarimie)  
 
2. Nama Merek Kelompok Untuk Semua Produk, perusahaan 
memberikan merek pada semua produk dengan menggunakan nama 
kelompok. Contoh: Kijang, Corolla (Toyota)  
3. Nama Merek Kelompok Untuk Produk Yang Berbeda, perusahaan 
memproduksi produk-produk yang agak berbeda, tidak menggunakan 
nama kelompok keseluruhan. Contoh: Indofood (kecap Indofood, saus 
Indofood)  
 
4. Nama Dagang Perusahaan Dikombinasikan dengan Nama 
Perusahaan, produsen mengikat nama-nama perusahaan mereka 
pada satu nama merek individual untuk masing-masing produk. 
Contoh: Lippo (Bank Lippo, Asuransi Lippo)  
 
c. Keputusan Strategi Merek (Brand Strategy Decisions)  
 
Menurut  Kotler,  Amstrong  (2003  :  357),  perusahaan  mempunyai  
empat  
 
pilihan ketika harus memilih strategi merek, yaitu : 
 
1. Perluasan Lini (Line Extention), penggunaan nama merek yang sukses 
untuk memperkenalkan hal-hal baru ke kategori produk tertentu dengan 
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menggunakan merek yang sama.  
 
Contoh : Coke (New, Classic, Cheryy)  
 
2. Perluasan Merek (Brand Extention), penggunaan merek yang telah 
berhasil untuk meluncurkan produk baru atau hasil modifikasi ke kategori 
baru. Contoh : Samsung (Peralatan rumah tangga, Elektronik, 
Handphone)  
 
3. Aneka Merek (Multi Brand), strategi yang dipakai pedagang untuk 
mengembangkan dua merek atau lebih dalam kategori produk yang 
sama. Contoh : Shampoo Unilever (Sunsilk, Clear)  
4. Merek Baru (New Brand)  
 
Perusahaan meluncurkan produk dalam kategori 
baru.Contoh : Mashushita (Panasonics, National)  
 
d. Keputusan Penentuan Ulang Posisi Merek (Brand Repositioning 
Decision) Sebaik apapun suatu Brand diposisikan pada pasar, 
perusahaan mungkin harus menentukan kembali posisinya nanti apabila 
menghadapi persaingan baru atau bila terjadi perubahan reaksi 
pelanggan. 
 
2.5 Pengertian Image  
 
Image merupakan suatu komponen pendukung bagi sebuah Brand, 
dimana ia mewakili “wajah” dan juga mutu suatu produk. Jika Brand ibarat 
mengenal manusia dari namanya, maka Image bagaikan kesan yang kita lihat 
dari manusianya. 
 
Image merupakan suatu hal yang penting bagi produsen, sebab Image 
adalah salah satu kriteria yang digunakan konsumen dalam membuat keputusan 
membeli. Untuk itu, produsen perlu membangun Image yang baik di mata 
konsumen dengan usaha yang keras, karena belum tentu apa yang 
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diproyeksikan sama dengan apa yang dipersepsikan oleh konsumen. 
 
Pengertian Image menurut Kotler (2000 : 338) adalah persepsi 
masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. 
 
Pengertian Image secara umum, merupakan sekumpulan keyakinan, ide, 
kesan, dan persepsi dari seseorang, suatu komunitas, atau masyarakat terhadap 
suatu produk, merek, figur, organisasi, perusahaan bahkan Negara yang 
dibentuk melalui suatu proses informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber. 
 
Menurut Kotler (2000 : 296) Image yang positif mempunyai 3 fungsi, yaitu: 
 
1. Membentuk karakter produk atau perusahaan.  
 
2. Image membentuk karakter tersebut dengan cara tersendiri, sehingga 
tidak keliru dengan pesaing.  
 
3. Image menyalurkan kekuatan emosional.  
 
Image lahir dari suatu persepsi dan setiap oran akan memiliki persepsi 
yang berbeda dari objek yang sama karena ada tiga proses pembentukan 
persepsi, yaitu : 
 
a. Selective Attention. Dimana individu tidak dapat merawat seluruh 
stimuli atau rangsangan yang diterima karena kapasitas untuk 
memperoleh stimuli tersebut terbatas, maka rangsangan-rangsangan 
tersebut diseleksi.  
 
b. Selective Distortion. Kecenderungan untuk merubah informasi yang 
didapat menjadi sesuai dengan yang diduga olehnya.  
 
c. Selective Retention. Individu mempunyai kecenderungan untuk 
merubah informasi tetapi mereka akan tetap menyimpan informasi 
yang mendukung sikap dan kepercayaan mereka.  
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2.6 Brand Image  
 
Brand Image merupakan hasil dari pandangan atau penelitian konsumen 
terhadap suatu Brand baik atau buruk. Hal ini berdasarkan pertimbangan atau 
menyeleksi dengan membandingkan perbedaan yang terdapat pada beberapa 
Brand, sehingga Brand yang penawarannya sesuai dengan kebutuhan akan 
terpilih. 
Image yang kuat dan positif menjadi salah satu hal yang penting. Tanpa 
Image yang kuat dan positif , sangatlah sulit bagi perusahaan untuk menarik 
pelanggan baru dan mempertahankan yang sudah ada. 
 
Dengan menciptakan Brand Image yang tepat dari suatu produk tentu 
akan sangat berguna bagi para konsumen, karena Brand Image akan 
mempengaruhi penilaian konsumen atas alternatif Brand yang dihadapinya. 
 
2.6.1 Pengertian Brand Image 
 
Dalam sebuah Brand Image terkandung beberapa hal yang menjelaskan 
tentang merek sebagai produk, merek sebagai organisasi merek sebagai simbol. 
Brand Image bisa juga tercipta dari faktor-faktor lainnya. Brand Image tercipta 
bisa dengan waktu yang sangat lama bisa juga dengan waktu yang singkat.  
Hal ini tergantung dengan perusahaan itu sendiri bagaimana cara 
membangun Brand Image dan memeliharanya. 
 
Menurut Freddy Rangkuty (2002 : 43) Brand Image adalah sekumpulan 
asosiasi merek yang terbentuk dibenak konsumen. Sedangkan menurut Philip 
Kotler (2002 : 63) Brand Image adalah sejumlah keyakinan tentang merek. 
 
2.6.2 Variabel Brand Image 
 
Menurut Biel dalam jurnal penelitian Setyaningsih & Didit Darmawan 
(2004 : 41-49) variabel Brand Image adalah : 
 
1. Citra Pembuat (Corporate Image), citra yang ada dalam perusahaan itu 
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sendiri. Perusahaan sebagai organisasi berusaha membangun Imagenya  
dengan  tujuan  tak  lain  agar  nama  perusahaan  ini  bagus,  sehingga  
akan mempengaruhi segala hal mengenai apa yang dilakukan oleh 
perusahaan. 
 
2. Citra Produk (Produk Image), citra konsumen terhadap suatu produk yang  
 
dapat berdampak positif maupun negative yang berkaitan dengan 
kebutuhan, 
 
keinginan, dan harapan konsumen. 
 
3. Citra Pemakai (User Image), dapat dibentuk langsung dari pengalaman 
dan kontak dengan pengguna merek tersebut. Manfaat adalah nilai 
pribadi konsumen yang diletakkan terhadap atribut dari produk atau 
layanan yaitu apa yang konsumen pikir akan mereka dapatkan dari 
produk atau layanan tersebut.  
 
 
Sedangkan menurut Sutisna (2001 : 80), Brand Image memiliki 3 variabel 
 
pendukung, yaitu : 
 
1. Citra Pembuat (Corporate Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu 
produk atau jasa.  
 
2. Citra Pemakai (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 
barang atau jasa.  
 
3. Citra Produk (Product Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk.  
  
2.6.3 Manfaat Brand Image  
 
Pandangan  konsumen  terhadap  suatu  Brand  merupakan  hal  yang  
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sangat penting dalam strategi pemasaran. Suatu Image dapat membantu 
perusahaan untuk mengetahui apakah strategi pemasaran yang 
dijalankan sudah tepat atau belum. Menurut Sutisna (2001 : 83), ada 
beberapa manfaat dari Brand Image yang positif, yaitu : 
 
1. Konsumen dengan Image yang positif terhadap suatu Brand, lebih 
memungkinkan untuk melakukan pembelian.  
 
2. Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan 
Image positif yang telah terbentuk terhadap Brand produk lama.  
 
3. Kebijakan family Branding dan leverage Branding dapat dilakukan jika 
Brand Image produk yang telah ada positif.  
 
2.7 Perilaku Konsumen  
 
Menganalisa perilaku konsumen berarti memahami sebagian kebiasaan 
dari kehidupan manusia.Perilaku konsumen dalam melakukan pembelian sangat 
dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti budaya, sosial, pribadi, dan psikologi. 
 
Produsen menyadari bahwa perilaku konsumen memiliki kepentingan 
tersendiri bagi mereka, karena jika perusahaan dapat memenuhi dan 
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen maka mereka akan loyal 
terhadap produk yang perusahaan tawarkan. 
 
Pemahaman atas perilaku konsumen menjadi sangat penting bagi 
keberhasilan strategi pemasaran suatu perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan 
bukan hanya harus dapat memenuhi dan memuaskan keinginan ekonomi saja, 
melainkan juga kebutuhan sosial dan motivasi lain yang diharapkan konsumen. 
 
2.7.1 Pengertian Perilaku Konsumen 
 
Perilaku konsumen terpusat pada ciri individu mengambil keputusan 
untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang sudah tersedia seperti waktu, 
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uang, dan usaha guna memperoleh barang-barang yang berhubungan dengan 
konsumsi.Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh ilmu pengetahuan seperti 
psikologi, sosiologi, sosial, antropologi, dan juga ilmu ekonomi, sehingga dapat 
dikatakan bahwa perilaku kosumen merupakan gabungan dari semua bidang 
ilmu. 
 
Menurut Gunawan Adisaputro (2014:79) perilaku konsumen adalah sutau 
studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi atau lembaga 
memilih, membeli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau 
engalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka.. 
 
Sedangkan menurut Kotler diterjemahkan oleh Molan (2005 : 201) 
perilaku konsumen adalah mempelajari cara individu, kelompok dan organisasi 
memilih, membeli, memakai serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan, atau 
pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka. 
 
Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen 
adalah suatu proses pengambilan keputusan seseorang untuk melakukan 
pembelian dan menggunakan barang atau jasa dengan melakukan tindakan 
yang langsung terlibat untuk memperoleh barang atau jasa yang diharapkan 
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 
2.7.2 Jenis-jenis Perilaku Pembelian Konsumen 
Kotler yang diterjemahkan oleh Molan (2005 : 221) membagi empat jenis 
perilaku pembelian konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan 
tingkat perbedaan antara Brand, yaitu : 
 
1.  Complex Buying Behaviour (Perilaku pembeli yang kompleks) 
 
Dalam perilaku pembelian yang rumit terdiri dari tiga tahap, yaitu : 
 
a) Pembelian mengembangkan keyakinan mengenai produk tertentu.  
 
b) Mengembangkan dan membangun sikap terhadap produk tersebut.  
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c) Membuat pilihan yang penuh pemikiran.  
 
Konsumen termasuk ke dalam Complex Buying Behaviour ketika 
mereka sangat dilibatkan dalam pembelian dan sadar akan 
perbedaan signifikan di antara Brand. 
 
2. Dissonance-Reducing Buyer Behaviour (Perilaku pembelian yang 
mengurangiketidakefisienan).  
 
Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam pembelian tetapi 
melihat sedikit perbedaan di antara Brand.Keterlibatan tinggi didasari oleh 
fakta bahwa pembelian mahal, jarang dilakukan, dan berisiko. 
 
3. Habitual Buying Behaviour (Perilaku pembelian karena kebiasaan) 
 
Banyak produk dibeli di bawah kondisi keterlibatan konsumen 
rendah 
 
dan tidak ada perbedaan nyata di antara berbagai Brand. 
 
4. Variety-Seeking Buying Behaviour (Perilaku pembeli mencari keragaman) 
Beberapa situasi pembelian dikarakteristikan oleh keterlibatan 
rendah,tetapi perbedaan Brand yang signifikan. Konsumen banyak 
melakukan pertukaran Brand, hal ini terjadi karena alasan variasi bukan 
karena ketidakpuasan. 
 
 
2.8 Keputusan Pembelian  
 
Para pemasar harus mendalami berbagai pengaruh mengenai pembelian 
konsumen dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana sebenarnya 
para konsumen membuat keputusan pembelian mereka. Konsumen tidak 
langsung memutuskan membeli suatu produk, akan tetapi konsumen memiliki 
banyak pertimbangan-pertimbangan yang pada akhirnya akan memutuskan 
membeli atau tidak produk tersebut. 
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2.8.1 Pengertian Keputusan Pembelian 
 
Keputusan pembelian itu sendiri menurut Kotler (2002 : 204) adalah suatu 
tindakan konsumen untuk membentuk referensi diantara merek-merek dalam 
kelompok pilihan dan membeli produk yang paling disukai. 
 
Sedangkan menurut Saladin (2003 : 13), ada tiga faktor penyebab 
timbulnya keputusan pembelian yaitu : 
 
1. Sikap orang lain : Keputusan membeli itu banyak dipengaruhi oleh teman-
teman, tetangga atau siapa yang ia percaya.  
 
2. Faktor-faktor situasi yang tidak terduga : Seperti faktor harga, pendapatan 
keluarga dan manfaat yang diharapkan dari produk tersebut.  
3. Faktor-faktor yang dapat diduga : faktor situasional yang dapat 
diantisipasi konsumen.  
 
Jadi dapat disimpulkan, keputusan pembelian itu sendiri adalah hasil 
evaluasi alternatif dari berbagai merek yang ada untuk dijadikan referensi 
dalam proses pengambilan keputusan.  
  
2.8.2 Tahapan-tahapan Proses Pengambilan Keputusan  
 
Pengambilan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu 
produk atau jasa diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan. 
Untuk dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen perusahaan 
harus memahami tahap-tahap yang dilalui oleh seorang konsumen dalam 
melakukan pembelian. Tahapan-tahapan dari suatu pembelian menurut Kotler 
(2005 : 224) adalah sebagai berikut : 
 
1. Pengenalan Masalah, proses pembelian dimulai saat pembeli mengenai 
masalah dan kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh 
rangsangan internal atau eksternal.  
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2. Pencarian Informasi, proses pengambilan keputusan pembeli dimana 
konsumen tergerak untuk mencari informasi tambahan, konsumen mungkin 
sekedar meningkatkan perhatian atau mungkin pula mencari informasi secara 
aktif. 
 
Sumber informasi konsumen terbagi ke dalam empat kelompok yaitu : 
 
a) Sumber pribadi :Keluarga, teman-teman, tetangga, 
kenalan. 
b) Sumber niaga :Periklanan, petugas penjual, kemasan. 
c) Sumber umum     :Media massa dan organisasi konsumen. 
d) Sumber pengalaman    :Pernah menangani, menggunakan produk. 
 
3. Evaluasi Alternatif, proses keputusan pembeli dimana konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai merek alternatif di 
dalam sejumlah pilihan. Tahap ini konsumen akan memperhatikan ciri-ciri 
atau sifat yang berkaitan langusng dengan kebutuhan mereka dan juga akan 
menggali kembali ingatannya pada suatu Brand, mereka mencoba 
menyeleksi persepsinya sendiri mengenai Image suatu Brand tersebut akan 
menciptakan minat untuk membeli.  
 
4. Keputusan Pembelian, tahap ketika konsumen benar-benar membeli produk 
tersebut. Keputusan pembelian konsumen adalah membeli atribut yang 
paling disukai, tetapi dua faktor yang dapat muncul antara niat untuk membeli 
dan keputusan untuk membeli. Faktor pertama adalah sikap orang lain. 
Faktor kedua adalah situasi yang tidak diharapkan. Konsumen mungkin niat 
untuk membeli berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatan, harga yang 
diharapkan dan manfaat produk yang diharapkan.  
 
5. Perilaku Pasca Pembelian, proses keputusan pembelian dimana konsumen 
melakukan tindakan lebih lanjut setelah melakukan pembelian berdasarkan 
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pada kepuasan atau ketidakpuasan mereka terhadap suatu produk atau 
Brand. Ada beberapa hal yang harus pemasar perhatikan setelah produk 
terjual :  
 
a) Keputusan pasca pembelian, yaitu keadaan dimana konsumen merasa 
puas dengan produk yang dibelinya. Kepuasan pembeli merupakan suatu 
fungsi kedekatan antara harapan pembeli terhadap suatu kinerja produk 
yang dirasakan. Apabila kinerja produk kurang dari apa yang diharapkan 
maka pelanggan akan kecewa, tetapi bila kinerja produknya sesuai 
dengan yang diharapkan maka pelanggan akan puas. 
b) Tindakan pasca pembelian, yaitu tindakan yang akan diambil konsumen 
setelah melakukan pembelian. Apabila konsumen merasa puas maka 
kemungkinan besar mereka akan membeli produk itu dan juga akan 
mengatakan hal-hal yang baik mengenai Brand tersebut pada orang lain. 
Sebaliknya, jika konsumen tidak puas maka akan meninggalkan atau 
mengembalikan produk tersebut. Bahkan konsumen akan mengadukan 
keluhan pada perusahaan tersebut.  
c) Pemakaian dan pembuangan pasca pembelian, yaitu keadaan dimana 
konsumen menggunakan/menghabiskan suatu produk. Jika konsumen 
menggunakan kegunaan baru produk tersebut, pemasar harus 
mengiklankan kugunaan-kegunaan ini. Jika konsumen membuang 
produk, pemasar harus mengetahui bagaimana mereka membuangnya, 
terutama jika produk tersebut merusak lingkungan. 
Tingkat kepuasan konsumen merupakan suatu fungsi dari keadaan 
produk yang sebenarnya dengan keadaan produk yang diharapkan 
konsumen. Kepuasan atau ketidakpuasan akan mempengaruhi aktivitas 
konsumen untuk melakukan pembelian berikutnya, tetapi jika konsumen 
merasa tidak puas, maka konsumen akan beralih ke merek lain. 
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2.8.3 Pihak-pihak yang berperan dalam Proses Pembelian 
 
Secara khusus, pemasar harus mengidentifikasi siapa yang membuat 
keputusan pembelian, jenis-jenis keputusan pembelian, dan langkah-langkah 
dalam proses pembelian, jenis-jenis keputusan pembelian, dan langkah-langkah 
dalam proses pembelian. Peran pembelian adalah sesuatu yang mudah untuk 
mengidentifikasi dari banyak produk. Lima peran yang dimainkan orang dalam 
keputusan pembelian menurut Kotler (2005 : 220) adalah sebagai berikut : 
 
a. Pencetus yaitu orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk 
membeli produk atau jasa.  
 
b. Pemberi Pengaruh yaitu orang dengan pandangan atau sarannya 
mempengaruhi keputusan.  
 
c. Pengambilan keputusan yaitu orang yang mengambil keputusan mengenai 
setiap komponen keputusan pembelian, apakah membeli, tidak membeli, 
bagaimana cara membeli, dan dimana akan membeli.  
 
d. Pembeli yaitu orang yang melakukan pembelian sesungguhnya.  
 
e. Pemakai yaitu seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk 
atau jasa tertentu.  
 
2.9 Penelitian Terdahulu  
    Table 2.1 
No. Peneliti Tahun Judul Hasil 
1. Wulan 
Suchiningtyas 
2012 Pengaruh Brand 
awareness, 
Brand Image, 
dan media 
communicatipon 
terhadap 
keputusan 
pembelian. 
Berdasarkan hasil dari 
penelitian ini, dapat 
disimpulka bahwa Brand 
Image, Brand awareness, 
dan media communication 
berpebgaruh secara parsial 
dan simultan terhadap 
keputusan pembelian 
sepeda motor Yamaha Mio 
Scoopy. 
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2. Roslina 2010 citra merek : 
dimensi, proses 
pengembangan 
serta 
pengukurannya. 
dari hasil penelitian bahwa 
citra merek memiliki tiga 
dimensi yaitu : citra 
perusahaan, citra produk, 
dan citra negara yang 
menghasilkan suatu 
produk. Dalam proses 
pengembangan  citra 
merek diketahui bahwa 
merek yang kuat memiliki 
identitas yang jelas. Citra 
merek dapat diukur 
menggunakan atribut, 
manfaat, dan keseluruhan 
sikap konsumen terhadap 
merek. 
3. Yonanda 2012 Pengaruh citra 
merek terhadap 
keputusan 
pembelian 
handphone 
blackberry. 
Hasil penelitian bahwa citra 
merek yang terdiri dari : 
citra pembuat, citra produk, 
dan citra pemakai 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
keputusan konsumen 
dalam melakukan 
pembelian handphone 
blackberry. 
4 Tuti Budiarti 2012 Pengaruh citra 
merek terhadap 
pengambilan 
keputusan 
pembelian 
sepeda motor 
kawasaki pada 
PT. Diana 
Indonesia Di 
Makassar 
Berdasarkan pengujian 
secara serempak/simultan 
(Uji F), ternyata hasil 
penelitian membuktikan 
bahwa semua variabel citra 
merek (Atribut, 
Kepribadian, dan Manfaat) 
dari variabel citra merek 
secara simultan 
mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel 
dependen, yaitu Keputusan 
Pembelian. 
5 Eno Amaliah 
Bachtiar 
2013 Pengaruh Brand 
Image terhadap 
minat beli motor 
Honda di 
Makassar 
Brdasarkan hasil analisis 
dari pembahassan Brand 
Image berpengaruh secara 
simultan terhadap minat 
beli konsumen, dan secara 
parsial variable Brand 
Image berpengaruh secara 
signifkan terhadap minat 
beli masyarakat di 
Makassar. 
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2.10 Kerangka Pikir  
 
Kerangka pikir merupakan panduan dasar bagi suatu penelitian tentang pokok 
bahasan yang ingin diteliti dan yang ingin dicapai dalam penelitian. Dalam 
penelitian ini, peneliti membuat kerangka pikir sebagai berikut : 
Gambar 2.2 
 
Variabel Brand Image :     
 
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
Sumber : Konsep yang dikembangkan dalam penelitian ini, 2015 
 
 
Keterangan : 
 Dalam penelitian ini yang menjadi variable terikat adalah keputusan 
pemilihan maskapai penerbangan, sedangkan yang menjadi variable bebas 
adalah Brand Image yang terdiri dari corporate Image, product Image, dan user 
Image. Berdasarkan hal tersebut diatas, maka penulis ingin mengetahui apakah 
ketiga variable bebas tersebut mempunyai pengaruh terhadap keputusan 
penggunaan jasa penerbangan. 
 
 
 
 
 
Corporate Image ( X1 ) 
Product Image ( X2 ) 
User Image ( X3 ) 
Keputusan Pembelian (Y) 
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2.11  Hipotesis 
 
Berdasarkan masalah pokok yang telah dikemukakan, maka hipotesis 
yang diajukan adalah : 
 
a. Variabel Brand Image yang meliputi corporate Image, product Image, dan 
user Image secara simultan berpengaruh terhadap keputusan penggunaan 
jasa penerbangan PT. Garuda Indonesia cabang Makassar.  
b. Variabel product Image lebih dominan berpengaruh terhadap keputusan 
penggunaan jasa penerbangan pada PT. Garuda Indonesia cabang 
Makassar.  
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METODE PENELITIAN 
 
 
3.1 Desain Penelitian  
 
Dalam melaksanakan penelitian ini, desain penelitian yang digunakan 
untuk mengetahui pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian 
konsumen adalah desain deskriptif dan desain kausal dimana disebut desain 
deskriptif karena menggunakan analisis regresi dengan menggunakan metode 
survey, dan desain kausal menggunakan metode kausalitas.Metode survey 
merupakan penelitian yang diadakan untuk memperoleh fakta-fakta dari gejala-
gejala yang ada dan mencari keterangan-keterangan secara faktual, baik tentang 
institusi sosial, ekonomi, dan politik dari suatu kelompok atau suatu daerah. 
Sedangkan metode kausalitas (Sugiyono, 2004 : 11) adalah penelitian yang 
bertujuan untuk mengetahui hubungan antar dua variabel atau lebih, mencari 
peranan, pengaruh, hubungan yang bersifat sebab akibat yaitu antara variabel 
independent (variabel yang mempengaruhi) dan variabel dependent (variabel 
yang dipengaruhi). 
3.2 Tempat dan Waktu penelitian 
 Dalam penelitian ini, penulis memilih objek penelitian pada PT. Garuda 
Indonesia Tbk, BO Makassar yang berlokasi di Bandara Intl’ Sultan Hasanuddin 
Makassar. Sedangkan waktu penelitian adalah dilaksanakan pada bulan April – 
Mei 2015. 
 
3.3     Jenis dan Sumber Data  
 
Data yang digunakan dalam penulisan ini adalah : 
 
1. Data Primer, yaitu data yang diperoleh penulis langsung dari responden 
pengguna jasa penerbangan  maskapai Garuda Indonesia dalam bentuk 
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wawancara sertatanggapan  tertulis  responden  terhadap  sejumlah  
pertanyaan  yang  diajukandalam kuesioner penelitian. 
 
2. Data Sekunder, yaitu data pendukung yang diperoleh penulis dari 
beberapa sumber yang dinilai mempunyai relevansi dengan penelitian ini.  
 
3.4   Populasi dan Sampel  
 
Penelitian yang menggunakan metode survey, tidak harus meneliti 
seluruh individu dalam populasi yang ada, karena akan membutuhkan biaya 
yang besar dan juga waktu yang lama. Penelitian dapat dilakukan dengan 
meneliti sebagian dari populasi (sampel), dimana sampel disini haruslah 
penumpang yang telah menggunakan jasa penerbangan garuda Indonesia 
sedikitnya 2 kali, diharapkan hasil yang diperoleh dapat mewakili sifat atau 
karakteristik populasi yang bersangkutan. Jumlah populasinya pada bulan 
September, oktober, dan november 2014 sebanyak 281.228 penumpang. 
Populasi yang dimaksud disini adalah pengguna jasa penerbangan pada PT. 
Garuda Indonesia cabang Makassar. 
 
Dalam menetapkan besarnya sampel (sampel size) dalam penelitian ini 
didasarkan pada perhitungan yang dikemukakan oleh Slovin dalam Husein Umar 
(2003 : 146) sebagai berikut : 
 
n = 
21 Ne
N

 
Dimana : 
 
n = ukuran sampel 
 
N = ukuran populasi yaitu pengguna jasa penerbangan maskapai Garuda  
Indonesia. 
e = persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel yang masih dapat ditolerir atau diinginkan, sebanyak 10% 
  
35 
 
 
Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel yang diambil dalam 
penelitian ini adalah : 
  
        281228 
n = ––––––––––––––––––  
            1 + (281228) (0.10)
2
 
 
        281228 
n = ––––––––––––––––––  
            1 + (281228) (0.01)  
 
        281228 
n = ––––––––––––––––––  
            1 + 2812.28 
 
        281228 
n = –––––––––––––––––– = 99.96 ( dibulatkan ) 
       2813.28  
    n = 100 
 
jadi, besar sampel penelitian adalah 100 orang. 
 
Dalam menentukan sampel, teknik sampling yang digunakan adalah 
teknik accidental sampling, Riduwan (2002:12) yaitu siapa saja yang kebetulan 
bertemudengan peneliti dapat dipilih menjadi anggota sampel bila dipandang 
cocok dan memenuhi kriteria sebagai sumber data. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data  
 
Guna memperoleh data yang lengkap untuk menunjang penulisan ini, 
maka diadakan pengumpulan data melalui : 
 
a. Penelitian Kepustakaan (library research), penelitian yang dilakukan 
dengan membaca literature, laporan-laporan tertulis, dan bahan-bahan 
referensi lainnya sebagai landasan teori dalam penelitian.  
 
b. Penelitian lapangan (field research), penelitian dengan mengadakan 
peninjauan langsung pada lokasi perusahaan dengan maksud 
memperoleh data primer dan informasi penting melalui observasi dan 
kuesioner.  
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1) Observasi, teknik pengumpulan data dengan cara mengamati dan 
meninjau secara langsung ke perusahaan yang diteliti.  
2) Wawancara, teknik pengumpulan data dengan melakukan dialog 
secara langsung dengan konsumen.  
 
3) Kuesioner, teknik pengumpulan data dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
atau konsumen.  
 
3.5 Teknik Analisis  
 
Sehubungan dengan masalah yang dikemukakan sebelumnya, maka 
akan dilakukan analisa berdasarkan data yang diperoleh dengan menggunakan 
peralatan analisis sebagai berikut : 
 
1.  Uji Realibilitas 
 
Uji Realibilitas adalah data untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk.Suatu kuesioner 
dikatakan reliable atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.Kehandalan 
yang menyangkut kekonsistenan jawaban jika diujikan berulang pada 
sampel yang berbeda. SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur 
realibilitas dengan uji statistik 
 
Cronbach Alpha (α). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliable 
jikamemberikan nilai Cronbach Alpha> 0,60 (Ghozali, 2005 : 41-42). 
 
2.  Uji Validitas 
 
Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah (valid) atau tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. Uji Validitas dihitung dengan membandingkan nilai r 
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hitung (correlated item–total correlation) dengan nilai r tabel. Jika r hitung 
> r tabel dan nilai positif maka butir atau pertanyaan tersebut dinyatakan 
valid (Ghozali, 2005 : 45). 
 
3.  Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan analisis regresi linear berganda dengan program SPSS 
20,00. Analisis regresi berganda untuk menghitung besarnya pengaruh 
secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian (variabel X) terhadap 
kejadian lainnya (variabel Y). dalam penelitian ini, analisis regresi 
berganda berperan sebagai teknik statistik yang digunakan untuk menguji 
ada tidaknya pengaruh Brand Image (corporate Image, user Image, dan 
product Image) terhadap keputusan penggunaan jasa penerbangan pada 
Garuda Indonesia cabang Makassar. 
 
Menurut Rangkuty (1997 : 23-25) formulasi regresi linear 
berganda adalah sebagai berikut : 
Y = b0 + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e 
 
Dimana : 
 
Y = Keputusan Pembelian 
X1 = Corporate Image   
X2 = User Image 
X3 = Product Image 
b0 = konstanta 
b1-b3 =Koefisien Regresi e = Standar error 
 
 
Teknik analisis yang digunakan sesuai model di atas adalah regresi 
berganda dimana nilai dari variabel dependen (keputusan pembelian) dapat 
diperoleh dari hasill survey yang perhitungannya akan menggunakan skala 
Likert. Menurut Kinnear (1998) dalam Husein Umar (2003 : 137), 
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Skala Likert berhubungan dengan pernyataan tentang sikap/persepsi 
seseorang terhadap sesuatu, misalnya setuju-tidak setuju, senang-tidak senang, 
dan baik-tidak baik. Cara pengukurannya adalah dengan menghadapkan 
seorang responden dengan beberapa pernyataan yang diajukan dalam 
kuesioner dan kemudian diminta untuk memberikan jawaban. Data yang berhasil 
dikumpulkan dari kuesioner selanjutnya akan diukur dengan bobot hitung 1 
sampai 5, dengan kategori : 
a. Sangat setuju dengan bobot 5      
b. Setuju dengan bobot 4     
c. Ragu-ragu dengan bobot 3     
d. Tidak setuju dengan bobot 2     
e. Sangat tidak setuju dengan bobot 1    
4. Koefisien  Determinasi  (R
2
)  digunakan  untuk  melihat  besarnya  pengaruh 
 variabel X terhadap Y. sebelum mengetahui besarnya koefisien determinasi, 
 terlebih dahulu ditentukan berapa koefisien korelasinya (r).  
 
 R
2
 = (r)
2
 x 100%, 
 
Dimana : r = koefisien korelasi 
 
 
 
5.  Uji F( Uji Simultan ) 
 
Kemudian untuk menguji keberartian dari koefisien regresi secara 
simultan, digunakan pengujian statistik uji F Dengan kaidah pengambilan 
keputusan sebagai berikut : 
a) Jika Fhitung> Ftabel pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05), maka 
terbukti bahwa ketiga variabel Brand Image secara simultan  
 
mempengaruhi keputusan penggunaan jasa penerbangan pada PT. 
Garuda Indonesia cabang Makassar. Dengan demikian hipotesis 
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alternative (H1) diterima dan hipotesis mula-mula (H0) diterima. 
b) Jika Fhitung< Ftabel pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05), maka 
terbukti bahwa ketiga variabel Brand Image secara simultan tidak  
 
mempengaruhi keputusan penggunaan jasa penerbangan pada PT. 
Garuda Indonesia cabang Makassar. Dengan demikian hipotesis 
alternative (H1) ditolak dan hipotesis mula-mula (H0) diterima. 
6.  Uji t ( uji parsial ) 
 
Untuk menguji pengaruh dari masing-masing variabel bebas 
secara parsial atau untuk mengetahui variabel mana yang lebih 
mempengaruhi keputusan penggunaan digunakan uji-t. 
 
Dengan kaidah pengambilan keputusan sebagai berikut : 
 
a. Jika thitung> ttabel pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05), maka 
terbukti bahwa variabel Brand Image secara parsial mempengaruhi 
keputusan penggunaan jasa penerbangan pada PT. Garuda 
Indonesia cabang Makassar..  
b. Jika thitung< ttabel pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05), maka 
terbukti bahwa variabel Brand Image secara parsial tidak 
mempengaruhi keputusan penggunaan jasa penerbangan pada PT. 
Garuda Indonesia cabang Makassar. 
 
3.6 Definisi Operasionel Variabel  
 
Penjabaran operasional variabel dalam penelitian ini secara singkat 
sebagai berikut : 
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Tabel 3.1 
Operasional variable 
 
Variabel Definisi Indikator Skala 
 
Corporate sekumpulan asosiasi yang a. Nama besar  
 
Image dipersepsikan konsumen perusahaan  
 
(X1) terhadap perusahaan yang b. prestasi perusahaan. Likert 
 
 membuat suatu produk atau 
 
 
 
 jasa. Sutisna (2001 : 80) 
 
 
 
Product Sekumpulan asosiasi yang a . prestise  
 
Image dipersepsikan konsumen b. keselamatan  
 
(X2) terhadap suatu produk. c.  kenyamanan Likert 
 
 . Sutisna (2001 : 80) 
 
 
 
User Sekumpulan asosiasi yang a. Pelayanan  
 
Image dipersepsikan konsumen b. fasilitas  
 
(X3) 
terhadap pemakai yang 
menggunakan suatu barang. 
 
Likert 
 
 Sutisna (2001 : 80) 
 
 
 
  
 
 
 
Keputusan Suatu tindakan konsumen a. Kebutuhan konsumen  
 
Pembelian  untuk membentuk referensi akan penggunaan jasa 
penerbangan  
 
(Y) diantara merek-merek dalam b. Konsumen mencari  
 
 kelompok pilihan dan informasi mengenai  
 
 membeli produk yang paling Brand jasa 
penerbangan  
 
 disukai. c.  Konsumen  
 
 Sutisna (2001 : 80) membandingkan  
 
  
Kualitas pelayanan tiap 
maskapai.   Likert 
 
  
d.  Konsumen  
 
   
 
  
Memutuskan 
menggunakan jasa 
penerbangan.  
 
  e. Konsumen merasa  
 
  
puas dengan 
pelayanan maskapai 
Garuda Indonesia.  
 
  
 
 
  
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BAB IV 
 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
4.1 Sejarah Perkembangan PT. Garuda Indonesia 
 
Garuda Indonesia adalah maskapai penerbangan nasional Indonesia. 
Garuda adalah nama burung mitos dalam legenda pewayangan. Sejarah 
berdirinya Garuda Indonesia memiliki kaitan yang sangat erat dengan sejarah 
perjuangan bangsa Indonesia. Pesawat pertama Garuda Indonesia adalah 
DC-3 yang diberi nama ”Seulawah” yang artinya Gunung Emas. Dana untuk 
membeli pesawat ini didapatkan dari sumbangan masyarakat Aceh, pesawat 
tersebut dibeli seharga 120,000 dolar malaya yang sama dengan 20 kg 
emas. 
 
Garuda Indonesia mempunyai sejarah yang cukup panjang 
dibandingkan dengan perusahaan penerbangan nasional lainnya. Pada tahun 
1948, ketika pesawat pertamanya sebuah DC-3 telah diperoleh, rakyat 
Indonesia masih berada dalam suatu perjuangan untuk mempertahankan 
kemerdekaan dari agresi kolonial Belanda. Pada tanggal 26 Januari 1949 
pesawat Dakota RI-001 ”Seulawah” diterbangkan dari Calcutta menuju 
Rangoon untuk melaksanakan misi niaganya yang pertama kali. Itulah 
perusahaan pembawa bendera Negara Republik Indonesia pertama yang 
mengudara di angkasa jagad raya. Pesawat tersebut dicarter oleh pemerintah 
Burma untuk digunakan dalam operasi militer. Peristiwa tersebut telah 
dijadikan sebagai hari lahirnya Garuda Indonesia. 
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Pada tanggal 31 Maret 1950 nama Garuda Indonesian Airways 
secara resmi digunakan untuk perusahaan penerbangan ini. Perusahaan ini 
baru beroperasi pada tanggal 1 Maret 1950 dengan sejumlah pesawat yang 
diterima pemerintah Republik Indonesia dari perusahaan penerbangan KLM 
(Konninkelijke Luchvart Matshappij). Armada Garuda Indonesia yang 
pertama untuk melayani jaringan penerbangan di dalam negeri terdiri dari 20 
pesawat DC-3/C-47 dan 8 pesawat jenis PBY-Catalina Amphibi. Untuk 
melebarkan sayapnya, Garuda Indonesia kemudian mengadakan 
pembaharuan armadanya yang tiba antara bulan Oktober 1950 dan Februari 
1958 sehingga menjadi DC- 3/C-47 20 pesawat, Convair liner-240 8 pesawat, 
Convair liner-340 8 pesawat, Convair liner-440 8 pesawat, De Haviland 
Heron 14 pesawat. Jaringan penerbangan Garuda Indonesia kemudian 
diperluas meliputi seluruh wilayah Republik Indonesia kecuali Irian Jaya, 
sedangkan ke luar negeri menjangkau kota-kota Singapura, Bangkok dan 
Manila. Garuda Indonesia semakin berkembang dan seluruh pesawatnya 
kemudian terdiri dari pesawat bermesin jet. Kekuatan armadanya berturut-
turut ditambah dengan tipe-tipe pesawat seperti Douglas DC-10, Boeing B-
747, Airbus A-300 dan airbus A-330. 
 
PT. Garuda Indonesia tidak hanya semata-mata melaksanakan 
angkutan udara komersil saja, melainkan juga mengemban tugas memenuhi 
kebutuhan angkutan haji. Setiap tahunnya PT. Garuda Indonesia 
mengangkut ribuan jemaah haji. Pada tahun 1997, Garuda Indonesia 
menyediakan lebih dari 500 penerbangan ulang alik untuk mengangkut 
hampir 200.000 jemaah antara Indonesia dan Arab Saudi. Selain itu, Garuda 
Indonesia juga merupakan sarana angkutan bagi kunjungan resmi Kepala 
Negara Indonesia ke berbagai negara. Garuda Indonesia merupakan 
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perusahaan penerbangan nasional Republik Indonesia yang kini 100% 
sahamnya dimiliki oleh pemerintah Indonesia. Perusahaan penerbangan 
tersebut beserta anak perusahaannya mengoperasikan lebih dari 55 buah 
pesawat, mengangkut lebih dari enam juta penumpang setiap tahun dan 
mempekerjakan lebih dari 15.000 orang. Kini Garuda Indonesia telah menjadi 
suatu kekuatan penggerak di balik pembangunan pariwisata yang luar biasa 
di Indonesia dengan menyediakan akses dari pasar-pasar utama dunia ke 
seluruh nusantara, serta mendorong pariwisata melalui promosi besar-
besaran dan mempelopori pembangunan fasilitas pariwisata di seluruh 
negara melalui anak perusahaannya, Aerowisata. 
 Asal nama Garuda Indonesia bermula pada 25 Desember 1949, wakil 
dari KLM yang juga sebagai teman Presiden Soekarno yaitu Dr. 
Konijnenburg, menghadap dan melapor kepada Presiden di Yogyakarta 
bahwa KLM Interinsulair akan diserahkan kepada pemerintah sesuai dengan 
hasil Konferensi Meja Bundar (KMB) dan meminta beliau memberi nama bagi 
perusahaan tersebut, karena pesawat yang akan membawanya dari 
Yogyakarta ke Jakarta nanti akan dicat sesuai dengan nama itu. Menanggapi 
hal tersebut, Presiden Soekarno menjawab dengan mengutip satu baris dari 
sebuah sajak bahasa Belanda gubahan pujangga terkenal, Noto Soeroto di 
zaman kolonial, ”Ik ben Garuda, Vishnoe’s vogel, die zijn vleugels uitslaat 
hoog boven uw eilanden” 
 
(Aku adalah Garuda, burung milik Wisnu yang membentangkan sayapnya 
menjulang tinggi diatas kepulauanmu). Maka pada 28 Desember 1949, terjadi 
penerbangan yang bersejarah yaitu pesawat DC-3 dengan registrasi PKDPD 
milik KLM Interinsulair terbang membawa Presiden Soekarno dari Yogyakarta 
ke Jakarta untuk pelantikannya sebagai Presiden Republik Indonesia Serikat 
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(RIS) dengan logo baru, Garuda Indonesian Airways, nama yang diberikan 
Presiden Soekarno kepada perusahaan penerbangan pertama di Indonesia. 
 
4.2 Visi dan Misi  
      Visi PT. Garuda Indonesia :  
 
“Menjadi perusahaan penerbangan yang handal dengan menawarkan 
pelayanan berkualitas kepada masyarakat dunia menggunakan keramahan 
Indonesia”  
 
Misi PT. Garuda Indonesia :  
 
“Sebagai perusahaan penerbangan pembawa bendera bangsa (flag 
carrier) Indonesia yang mempromosikan Indonesia kepada dunia guna 
menunjang pembangunan ekonomi nasional dengan memberikan pelayanan 
yang professional dan pelayanan penerbangan yang menguntungkan”  
 
4.3 Struktur Organisasi Perusahaan  
 Struktur organisasi PT. Garuda Indonesia sebagai berikut: 
 
 
Gambar 4.1 
 
Struktur Organisasi PT. Garuda Indonesia 
 
 
GENERAL MANAGER BRANCH 
 
 
 
 
 
 
Station  Maintenance  Sales  Finance 
Manager  Manager  Manager  Manager 
       
 
Sumber: PT. Garuda Indonesia 
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a. General Manager Branch Office  
 
General Manger Branch Office ini bertindak sebagai manajer umum dan 
pengawas langsung yang bertanggung jawab penuh terhadap segala 
kegiatan intern perusahaan dalam kantor cabang.  
 
b. Station Manager  
 
Station Manger bertanggung jawab langsung kepada General Manager 
Branch Office. Bagian ini juga mempunyai tanggung jawab penuh atas 
urusan :  
 
1) Mewakili perusahaan dalam hubungan dengan pihak luar seperti 
penerima tamu, baik pihak instansi pemerintah maupun umum, serta 
memberikan informasi mengenai perusahaan bagi yang memerlukan.  
 
2) Keamanan penumpang Garuda Indonesia didalam bandara.  
 
3) Kebersihan dan kenyamanan bandara.  
 
c. Maintenance Manager  
 
Maintenance  Manager  bertanggung  jawab  langsung  kepada General 
Manager Branch Office. Bagian ini bertanggung jawab penuh atas urusan 
sebagai berikut :  
 
1) Teknik yang meliputi listrik, mesin, dan bengkel kendaraan pesawat.  
 
2) Perawatan dan pemeliharaan pesawat.  
 
3) Kesehatan dan kebersihan pesawat.  
 
 
d. Sales Manager  
 
Bertanggung jawab langsung kepada General Manager Branch Office, 
tugasnya yaitu :  
 
1) Melaksanakan penjualan produk kepada konsumen melalui lembaga 
perantara.  
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2) Menyelesaikan administrasi penjualan dan rekapitulasi laba penjualan 
jasa baik secara berkala maupun laporan pada akhir tahun.  
 
e. Finance Manager  
 
Bagian ini bertanggung jawab langsung kepada General Manager Branch 
Office. Tugas bagian ini adalah :  
 
1) Menyelenggarakan dan mengatur anggaran perusahaan yang 
menyangkut penerimaan dan pengeluaran kas.  
 
2) Menyelenggarakan sistem pembukuan dan pengawasan keuangan 
yang baik dan teratur.  
4.4 Program PT. Garuda Indonesia 
 Program dari PT. Garuda Indonesia adalah Garuda Frequent Flyer 
(GFF). GFF merupakan salah satu bentuk penghargaan dari PT. Garuda 
Indonesia terhadap penumpang yang menjadi pelanggan setia PT. Garuda 
Indonesia. Penumpang yang melakukan penerbangan dengan pesawat 
Garuda Indonesia dapat menjadi anggota dari GFF. Keistimewaan dan 
fasilitas yang diperoleh keanggotaaan GFF yaitu antara lain : 
 
a. Mendapat prioritas secara operasional dalam hal pesawat itu penuh, 
misalnya apabila penumpang yang menjadi anggota berada di waiting list 
dan ada penumpang lain yang batal maka penumpang yang menjadi 
member inilah yang diutamakan.  
 
b. Penambahan bagasi. Jumlah penambahan bagasi tergantung dari 
tingkatan keanggotaan GFF.  
 
c. Akses ke eksekutif lounge  
 
d. Eksekutif check in counter/check in counter khusus yang hanya berlaku 
untuk penerbangan Garuda Indonesia dengan memperlihatkan kartu 
keanggotaan GFF yang berlaku dan tiket Garuda Indonesia kepada 
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petugas yang berwenang sebelum menggunakan fasilitas tersebut.  
 
e. Award Ticket. Award ticket dapat digunakan untuk melakukan 
penerbangan gratis baik untuk diri sendiri maupun dialihkan/dipindahkan 
kepada orang lain. Selain itu dapat juga digunakan untuk peningkatan 
pelayanan ke kelas yang lebih tinggi.  
4.5  Kegiatan Perusahaan 
 a. Sistem Ticketing  
 
Untuk mendapatkan tiket calon penumpang langsung membayar ke 
agen sesuai dengan tarif harga yang ditentukan , kecuali untuk anak-
anak dan bayi. Tarif untuk anak-anak ynag berumur dari 2 tahun kurang 
dari 12 tahun dikenakan tarif 75% dari tarif normal, sedangkan untuk 
bayi yang tidak mendapatkan tempat duduk 10% dari tarif dewasa, yang 
mendapatkan tempat duduk 75% dari tarif dewasa. Bagi mahasiswa 
atau anak sekolah mendapatkan potongan 25% maksimal 10 orang. 
Pemberlakuan tersebut berlaku untuk penerbangan domestik maupun 
internasional. Adapun agen untuk penerbangan domestik meliputi 
daerah diantaranya Bandung, Banda Aceh, Batam, Jakarta, Makasar, 
Malang, Medan, Padang, Manado, Palembang, Pekanbaru, Pontianak, 
Semarang, Solo, Surabaya, agen penerbangan internasional meliputi 
Dammam, Jeddah, Riyadh, Singapore. 
 
b.  Jumlah Pesawat 
 
Jumlah pesawat sebanyak 44 buah pesawat yang terdiri daribeberapa 
tipe : 
 
1) Pesawat tipe B747-400 = 4 buah 
 
2) Pesawat tipe B747-200 = 5 buah 
 
3) Pesawat tipe A330-341 = 7 buah 
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4) Pesawat tipe DC-10 = 6 buah 
 
5) Pesawat tipe B737-400 = 7 buah 
 
6) Pesawat tipe B737-300 = 8 buah 
 
7) Pesawat tipe B737-500 = 7 buah 
 
 
c. Kegiatan-kegiatan lainnya seperti PUKK (Pembinaan Usaha Kecil dan 
Koperasi yang mana dibawah pengawasan Jendral Manajemen khususnya 
Direktur keuangan. Dana diperoleh 4% dari keuntungan perusahaan 
Garuda Indonesia. 
 
 d.   Kegiatan pemasaran meliputi :  
 
 Agen-agen penumpang di Solo seperti Sahid Gema Wisata, Electra dan 
Travel, Equator Travel, Nusantara Tour, Natra Tour dan Travel. Setiap 
agen penumpang mendapatkan keuntungan 10%.  
 
 Agen Cargo seperti MSA untuk dalam negeri, Dwi Upaya Sukses untuk 
luar negeri. Setiap agen cargo mendapatkan keuntungan sebesar 7%.  
 
 Promosi-promosi seperti iklan baik di media cetak maupun elektronik 
serta sponsorship misalnya pada acara malam tahun baru, peragaan 
busana dimana pihak Garuda memberikan hadiah-hadiah kepada peserta 
yang bersangkutan.  
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BAB V 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
 
5.1 Deskripsi Data 
 
5.1.1 Analisis Karakteristik Responden 
 
Objek dan populasi dalam penelitian ini adalah penumpang maskapai 
Garuda Indonesia di Makassar. Penulis mengambil sampel sebanyak 100 orang 
di kota Makassar. Penelitian ini akan menganalisis pengaruh Brand Image yang 
terdiri dari dimensi corporate Image, product Image dan user Image terhadap 
keputusan penggunaan jasa penerbangan pada PT. Garuda Indoensia cabang 
Makassar. 
Berdasarkan data dari 100 responden, melalui daftar pernyataan terdapat 
empat karakteristik responden yang dimasukkan dalam penelitian yaitu jenis 
kelamin, usia, pekerjaan dan member GFF atau tidak. Penggolongan yang 
dilakukan terhadap responden dalam penelitian ini bertujuan mengetahui secara 
jelas mengenai gambaran responden sebagai objek penelitian. Analisis 
karakteristik responden tersebut satu persatu dapat diuraikan sebagai berikut : 
 
 
5.1.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
 
Tabel 5.1 Responden Berdasarkan jenis Kelamin 
 
 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%) 
   
Laki-Laki 73 73 % 
   
Perempuan 27 27 % 
   
Jumlah 100 100 % 
   
Sumber : Data primer (Kuisioner), diolah (2015) 
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Dari tabel 5.1 di atas menunjukkan bahwa dari 100 orang responden, 
sebagian besar berjenis kelamin laki-laki yaitu 73 orang atau 73% dan sisanya 
adalah responden yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 27 orang atau 27 
%.  
 
5.1.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Tabel 5.2 Responden berdasarkan Usia 
 
 
Usia Frekuensi (Orang) Persentase 
16 - 20 Tahun 17 17 % 
21 – 30 Tahun 48 48 % 
31 – 40 Tahun 24 24 % 
41 – 50 Tahun 11 11 % 
Jumlah 100 100 % 
Sumber : Data primer (Kuisioner), diolah (2015) 
 
 
Dari tabel di atas yang berdasarkan usia, responden yang berumur 21-30 
merupakan yang paling banyak, yaitu 48 orang atau 48% disusul oleh responden 
yang berumur 31-40 tahun sebanyak 24 orang atau 24%, responden yang 
berumur 16-20 sebanyak 17 orang atau 17% dan yang paling sedikit berumur 
antara 41-50 tahun, yaitu terdiri dari 11 orang atau 11% 
 
5.1.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 
Tabel 5.3 Responden berdasarkan Pekerjaan 
 
 
Pekerjaan Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Pegawai Negeri Sipil 19 19% 
Wiraswasta 40 40% 
Karyawan swasta 25 25% 
Mahasiswa 13 13% 
Lain-Lain 3 3% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data primer (kuisioner), diolah (2013) 
 
 
51 
 
 
Pada tabel 5.3 di atas, dari 100 respoden, terdapat variasi jenis pekerjaan 
daripara responden. Item yang paling mendominasi adalah wiraswasta sebanyak 
40 orang atau 40%, karyawan swasta sebanyak 25 orang atau 25%, pegawai 
negeri sipil sebanyak 19 orang atau 19%, karyawan swasta sebanyak 25 orang 
atau 25% dan yang paling rendah adalah pekerjaan selain yang disebutkan 
diatas sebanyak 3 orang atau 3%. 
 
5.1.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan GFF ( Garuda Miles ) 
 
Tabel 5.4 Responden berdasarkan pengguna GFF 
 
 
Member GFF Frekuensi (orang) Persentase (%) 
   
Member/ pengguna 79 79% 
   
Non member 21 21% 
   
Jumlah 100 100 % 
Sumber : Data primer (kuisioner), diolah (2015) 
 
Pada tabel 5.4 di atas, dari 100 respoden, sebanyak 79 orang merupakan 
member/ pengguna GFF Garuda dan sisanya ( 21 orang ) merupakan non 
member atau belum memiliki GFF Garuda. Sehingga dapat dikatakan bahwa 
sebanyak 79 % sampel yang diteliti merupakan penumpang yang telah pasti 
menggunakan jasa penerbangan Gareuda Indonesia paling tidak 2 kali sesuai 
dengan karakteristik sampel yang ditentukan sebelumnya. 
5.2 Penentuan Range 
 
 
Peneltian ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka 
 
skor tertinggi – skor terendah 
range = 
range skor 
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Skor tertinggi 
 
 
: 100 × 5 
 
 
= 500 
Skor terendah : 100 × 1 = 100 
 
 
Sehingga range untuk penelitian ini adalah sebesar : (500 – 100) / 5 = 80 
 
 
Range skor :  
100 – 180 = Sangat rendah 
181 – 260 = Rendah 
261 – 340 = Cukup 
341 – 420 = Tinggi 
421 – 500 = Sangat tinggi 
 
 
 
 
5.3  Deskripsi  Variabel  Brand  Image (X)  dan  Perhitungan  Skor Variabel      
Independen 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan 
juga perhitungan skor untuk variabel Brand Image yang terdiri dari beberapa 
dimensi, yaitu corporate Image, product Image, dan user Image dapat dilihat 
pada tabel berikut : 
  5.3.1 Pernyataan mengenai Variabel Corporate Image ( X1)  
Analisis deskripsi jawaban responden tentang Variabel Corporate Image 
didasarkan pada jawaban responden tentang variable corporate Image atas 
pernyataan- pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang 
disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden untuk variable 
corporate Image dapat dilihat pada table 4.4 berikut ini. 
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Tabel 5.5 tanggapan responden terhadap Variabel Corporate Image 
 
Tanggapan 
Pernyataan 
Sangat 
setuju 
Setuju Netral Kurang 
setuju 
Tidak 
setuju 
Skor 
F % F % F % F % F % 
Garuda 
Indonesia 
memiliki 
reputasi yang 
baik dalam hal 
jasa 
penerbangan. 
 
 
58 
 
 
 
58 
 
 
36 
 
 
36 
 
 
6 
 
 
6 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
452 
Garuda 
Indonesia 
merupakan 
maskapai 
bintang lima 
dengan 
pelayanan yang 
maksimal. 
 
 
57 
 
 
57 
 
 
37 
 
 
37 
 
 
6 
 
 
6 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
451 
Garuda 
Indonesia 
merupakan 
maskapai 
nasional yang 
telah dikenal 
secara global. 
 
 
59 
 
 
59 
 
 
35 
 
 
35 
 
 
6 
 
 
6 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
453 
Rata- rata 452 
Sumber : Data primer (kuisioner), diolah (2015) 
 
Tabel 5.5 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel corporate Image berada pada range kelima yaitu sangat tinggi, dengan 
rata-rata skor sebesar 452 yang dapat disimpulkan bahwa Brand Image yang 
berdimensi corporate Image memiliki pengaruh yang sangat tinggi terhadap 
keputusan penggunaan jasa penerbangan Garuda indonesia. 
 
Berdasarkan olah data di atas, tanggapan responden mengenai 
pernyataan Garuda Indonesia memiliki reputasi yang baik dalam hal jasa 
penerbangan. rata-rata responden memberi jawaban sangat setuju dengan 
persentase sebesar 58 %. Kemudian tanggapan responden mengenai 
pernyataan Garuda Indonesia merupakan maskapai bintang lima dengan 
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pelayanan yang maksimal. rata-rata responden memberi jawaban setuju 
dengan persentase sebesar 57%. Selanjutnya tanggapan responden mengenai 
Garuda Indonesia merupakan maskapai nasional yang telah dikenal secara 
global. , rata-rata responden memberi jawaban sangat setuju dengan 
persentase sebesar 59%. 
 
5.3.2 Pernyataan mengenai Variabel Product Image ( X2)  
Analisis deskripsi jawaban responden tentang Variabel Product Image 
didasarkan pada jawaban responden tentang variable product Image atas 
pernyataan- pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang 
disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden untuk variable 
corporate Image dapat dilihat pada table 4.5 berikut ini. 
 
Tabel 5.6 tanggapan responden terhadap Variabel Product Image 
 
Tanggapan 
Pernyataan 
Sangat 
setuju 
Setuju Netral Kurang 
setuju 
Tidak 
setuju 
Skor 
F % F % F % F % F % 
Kualitas jasa 
penerbangan 
Garuda Indonesia 
telah sesuai dengan 
yang diharapkan. 
 
 
56 
 
 
56 
 
 
40 
 
 
40 
 
 
4 
 
 
4 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
452 
 
Garuda Indonesia 
memberikan 
kenyamanan dari 
proses check-in 
hingga pengambilan 
bagasi di daerah 
tujuan. 
 
 
66 
 
 
66 
 
 
32 
 
 
 
 
32 
 
 
2 
 
 
2 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
464 
Garuda Indonesia 
memberikan jaminan 
keselamatan bagi 
penumpangnya. 
 
63 
 
63 
 
29 
 
29 
 
8 
 
8 
 
0 
 
0 
 
0 
 
 
0 
 
455 
Rata- rata 457 
 
Sumber : Data primer (kuisioner), diolah(2015) 
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Tabel 5.6 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel product Image berada pada range kelima yaitu sangat tinggi, dengan 
rata-rata skor sebesar 457 yang dapat disimpulkan bahwa Brand Image yang 
berdimensi product Image memiliki pengaruh yang sangat tinggi terhadap 
keputusan penggunaan jasa penerbangan Garuda indonesia. 
 
Berdasarkan olah data di atas, tanggapan responden mengenai 
pernyataan Kualitas jasa penerbangan Garuda Indonesia telah sesuai dengan 
yang diharapkan. rata-rata responden memberi jawaban sangat setuju dengan 
persentase sebesar 56 %. Kemudian tanggapan responden mengenai 
pernyataan Garuda Indonesia memberikan kenyamanan dari proses check-in 
hingga pengambilan bagasi di daerah tujuan. rata-rata responden memberi 
jawaban setuju dengan persentase sebesar 66%. Selanjutnya tanggapan 
responden mengenai Garuda Indonesia memberikan jaminan keselamatan 
bagi penumpangnya., rata-rata responden memberi jawaban sangat setuju 
dengan persentase sebesar 63%. 
 
5.3.3 Pernyataan mengenai Variabel User Image ( X3)  
Analisis deskripsi jawaban responden tentang Variabel User Image 
didasarkan pada jawaban responden tentang variable user Image atas 
pernyataan- pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang 
disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden untuk variable 
corporate Image dapat dilihat pada table 4.6 berikut ini. 
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Tabel 5.7 tanggapan responden terhadap Variabel User  Image 
 
Tanggapan 
Pernyataan 
Sangat 
setuju 
Setuju Netral Kurang 
setuju 
Tidak 
setuju 
Skor 
F % F % F % F % F % 
Saya merasa 
bangga 
menggunakan 
Garuda Indonesia 
sebagai layanan 
transportasi udara 
ketikamelakukan 
perjalanan. 
 
 
54 
 
 
54 
 
 
42 
 
 
42 
 
 
4 
 
 
4 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
450 
Sebagai maskapai 
bintang lima, 
Garuda Indonesia 
memberikan 
kesan berkelas 
ketika 
menggunakannya. 
 
 
62 
 
 
62 
 
 
34 
 
 
34 
 
 
4 
 
 
4 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
458 
Saya merasa 
aman 
menggunakan 
Garuda Indonesia 
ketika melakukan 
perjalanan. 
 
53 
 
53 
 
41 
 
41 
 
6 
 
6 
 
0 
 
0 
 
0 
 
0 
 
447 
Rata- rata 451.67 
Sumber : Data primer (kuisioner), diolah(2015) 
 
Tabel 5.7 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel user Image berada pada range kelima yaitu sangat tinggi, dengan rata-
rata skor sebesar 451.67 yang dapat disimpulkan bahwa Brand Image yang 
berdimensi user Image memiliki pengaruh yang sangat tinggi terhadap 
keputusan penggunaan jasa penerbangan Garuda indonesia. 
 
Berdasarkan olah data di atas, tanggapan responden mengenai 
pernyataan Saya merasa bangga menggunakan Garuda Indonesia sebagai 
layanan transportasi udara ketikamelakukan perjalanan. rata-rata responden 
memberi jawaban sangat setuju dengan persentase sebesar 54 %. Kemudian 
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tanggapan responden mengenai pernyataan Sebagai maskapai bintang lima, 
Garuda Indonesia memberikan kesan berkelas ketika menggunakannya. rata-
rata responden memberi jawaban setuju dengan persentase sebesar 62%. 
Selanjutnya tanggapan responden mengenai Saya merasa aman 
menggunakan Garuda Indonesia ketika melakukan perjalanan.. , rata-rata 
responden memberi jawaban sangat setuju dengan persentase sebesar 53%. 
 
5.4 Deskripsi Variabel Keputusan Penggunaan (Y) dan Penghitungan Skor   
      Variabel Dependen 
 
Tabel 5.8 tanggapan responden terhadap Variabel keputusan Penggunaan 
 
Tanggapan 
Pernyataan 
Sangat 
setuju 
Setuju Netral Kurang 
setuju 
Tidak 
setuju 
Skor 
F % F % F % F % F % 
Saya 
menggunakan 
Garuda 
Indonesia 
karena 
kebutuhan. 
 
74 
 
74 
 
19 
 
19 
 
7 
 
7 
 
0 
 
0 
 
0 
 
0 
 
467 
Saya selalu 
mengumpulkan 
informasi 
sebelum 
menggunakan 
Garuda 
Indonesia. 
 
71 
 
71 
 
25 
 
25 
 
4 
 
4 
 
0 
 
0 
 
0 
 
0 
 
467 
Saya 
menggunakan 
Garuda 
Indonesia 
karena garuda 
memiliki 
kualitas 
pelayanan yang 
sesuai dengan 
harapan saya. 
 
 
68 
 
 
68 
 
 
22 
 
 
22 
 
 
8 
 
 
8 
 
 
2 
 
 
2 
 
 
0 
 
 
0 
 
 
456 
Rata- rata 463.33 
Sumber : Data primer (kuisioner), diolah(2015) 
 
58 
 
 
Tabel 5.8 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel keputusan pembelian berada pada range kelima yaitu sangat tinggi, 
dengan rata-rata skor sebesar 463.33  
 
Berdasarkan olah data di atas, tanggapan responden mengenai 
pernyataan Saya menggunakan Garuda Indonesia karena kebutuhan. rata-rata 
responden memberi jawaban sangat setuju dengan persentase sebesar 74 %. 
Kemudian tanggapan responden mengenai pernyataan Saya selalu 
mengumpulkan informasi sebelum menggunakan Garuda Indonesia.. rata-rata 
responden memberi jawaban setuju dengan persentase sebesar 71%. 
Selanjutnya tanggapan responden mengenai “Saya menggunakan Garuda 
Indonesia karena garuda memiliki kualitas pelayanan yang sesuai dengan 
harapan saya.” , rata-rata responden memberi jawaban sangat setuju dengan 
persentase sebesar 68%. 
 
 
5.5 Uji Validitas dan Uji Realibilitas 
 
 
5.5.1 Uji Validitas 
 
 
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan uji 
validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya. 
Uji validitas ini dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing- 
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan total pearson correlation dalam spss 20. Jika nilai total pearson 
correlation > 0.30 maka dikatakan valid dan jika nilai korelasi dibawah 0.30 maka 
dikatakan tidak valid. Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa SPSS 20. 
Hasil uji validitas dapat dilihat pada table berikut ini : 
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Table 5.9 Hasil uji validitas 
 
  Corrected  
 
Variabel Indikator/ Item Item-Total Keterangan 
 
  Correlation  
 
    
 
 X1.1 .585 Valid 
 
    
 
 X1.2 .554 Valid 
 
    
 
 X1.3 .553 Valid 
 
    
 
 X2.1 .506 Valid 
 
    
 
 X2.2 .531 Valid 
 
    
 
 X2.3 .707 Valid 
 
  Brand Image     
X3.1 .489 Valid 
 
 
 
    
 
 X3.2 .543 Valid 
 
    
 
 X3.3 .532 Valid 
 
    
 
Keputusan Pembelian Y1 
 
  .754 Valid 
 
   Y2 
 
  .645  Valid 
 
   Y3   .734  Valid 
 
 
Sumber : hasil output SPSS 20.00 (2015) 
 
Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa seluruh item 
pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid, yang ditunjukkan 
dengan nilai dari masing-masing item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi 
positif dan lebih besar dari pada 0,3. 
 
5.5.2 Uji Realibilitas 
 
Realibilitas (keandalan) merupakan ukuran kestabilan dan konsistensi 
responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstuk-konstruk 
pernyataan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam bentuk 
kuisioner. 
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Teknik  yang  digunakan  untuk  mengukur  tingkat  realibilitas  adalah 
 
Cronbach’s Alpha dengan cara membandingkan nilai alpha dengan standarnya. 
Realibilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki Cronbach’s 
 
Alpha > 0.60 . Tabel dibawah ini menunjukkan hasil pengujian realibilitas dengan 
menggunakan alat bantu SPSS 20.00 
 
Tabel 5.10 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X 
 
Reliability Statistics 
 
No Variabel  
 Cronbach’s 
Status 
 
Total item 
Alpha      
 
      
1 X1 3 0.739 Reliabel 
 
2 X2 3 0.747 Reliabel 
 
3 X3 3 0.704 Reliabel 
 
4 Y 3 0.837 Reliabel 
 
Sumber : hasil output SPSS 20.00 (2015) 
 
 
Berdasarkan table hasil uji realibilitas variabel X1 diatas, terlihat bahwa 
nilai Cronbach’s alpha sebesar 0,739 yaitu lebih besar dari 0,6. Berdasarkan 
ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini reliable. Untuk 
hasil uji realibilitas variabel X2, terlihat bahwa nilai Cronbach’s alpha sebesar 
0,747 yaitu lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-
indikator dalam penelitian ini reliable. Untuk hasil uji realibilitas variabel X3 
diatas, terlihat bahwa nilai Cronbach’s alpha sebesar 0,704 yaitu lebih besar dari 
0,6. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
reliable. Sedangkan hasil uji realibilitas variabel Y diatas, terlihat bahwa nilai 
Cronbach’s alpha sebesar 0,837 yaitu lebih besar dari 0,6. Berdasarkan 
ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini reliable. 
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5.6 Hasil Hipotesis 
 
5.6.1 Hasil Regresi Linear Berganda 
 
Analisis  hasil  penelitian  mengenai  pengaruh  Brand   Image  terhadap 
pengambilan keputusan penggunaan jasa penerbangan pada PT.Garuda 
Indonesia cabang  Makassar  dianalisis  dengan  menggunakan metode kualitatif  
dan kuantitatif. Analisis kuantitatif  digunakan untuk  Regresi linear  sederhana,  
sedangkan  analisis  kualitatif  digunakan  untuk  pembuktian analisi kuantitatif 
membuktikan hipotesis yang digunakan dengan menggunakan model analisis. 
Adapun hasil olahan data melalui spss dapat digambarkan dalam tabel berikut : 
 
Tabel 5.11 
Hasil Hitungan Regresi 
Coefficients
a 
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .043 .396  .108 .914 
x1 .252 .110 .227 2.286 .024 
x2 .485 .106 .419 4.581 .000 
x3 .273 .107 .231 2.559 .012 
a. Dependent Variable: y     
 
Sumber : Data kuesioner Yang Telah Diolah, 2015 
 
 
Berdasarkan tabel 5.11 yang diperoleh dari hasil pengolahan dan komputerisasi 
 
dengan menggunakan program SPSS  versi 20 maka diperoleh persamaan  
 
regresi berganda sebagai berikut : 
 
 
Y = 0.043 + 0,252 X1 + 0,485 X2 + 0,273 X3 
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Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut : 
 
a = 0.043 menunjukkan bahwa jika X atau Brand Image (corporate Image, 
product Image dan user Image) konstan atau X = 0, maka keputusan pembelian 
konsumen sebesar 4.3 %. 
 
b1 = 0,252 menunjukkan bahwa setiap perubahan satu variable corporate Image, 
akan menambah keputusan pembelian konsumen sebesar 25.2 % 
 
b2 = 0,485 menunjukkan bahwa setiap perubahan satu variabel product Image, 
akan menambah keputusan pembelian konsumen sebesar 48.5% 
 
b3 = 0,273 menunjukkan bahwa setiap perubahan satu variabel user Image, akan 
menambah keputusan pembelian konsumen sebesar 27.3% 
 
Berdasarkan hasil persamaan regresi di atas maka dapat diketahui 
bahwa variable bebas yang paling berpengaruh terhadap keputusan penggunaan 
jasa penerbangan adalah variable Product Image . hal ini dapat dilihat melalui 
hasil koefisien regresi yakni sebesar 0,485 yang menunjukkan nilai koefesien 
regresi paling besar jika dibandingkan dengan nilai koefesien regresi dari variable 
yang lainnya. 
5.6.2.  Analisis Koefisien Determinasi (R
2
) 
 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikatnya. Nilai 
koefisien determinasi untuk varibel bebas digunakan R Square, sebagai berikut: 
Tabel 5.12 Hasil Koefisien Determinasi 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .768
a
 .590 .577 .357204 
a. Predictors: (Constant), x3, x2, x1  
 
Sumber : hasil output SPSS 20.00 (2015) 
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Dari hasil pengolahan data komputerisasi dengan menggunakan program 
SPSS versi 20 dapat dilihat nilai R = 0,768, artinya hubungan positif dan kuat 
antara variabel Brand Image dengan keputusan pembelian dengan persentase 
76,80% sisanya 23,20% dipengaruhi variabel lain. Dari hasil tersebut diperoleh 
nilai koefisien determinasi (R2) = 0,590. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 59% 
keputusan pembelian konsumen dapat dijelaskan oleh variabel Brand Image 
(corporate Image, product Image, dan user Image), sedangkan sisanya (100% - 
59% = 41%) dijelaskan faktor-faktor lain yang tidak diteliti. 
 
5.6.3.  Analisis Uji Simultan ( Uji F) 
 
 Uji statistic F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variable 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variable dependennya. Hasil perhitungan Uji F dapat 
dilihat pada table berikut ini : 
Tabel 5.13 
Hasil Hitungan Uji F 
  
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 17.640 3 5.880 46.083 .000
a
 
Residual 12.249 96 .128   
Total 29.889 99    
a. Predictors: (Constant), x3, x2, x1    
b. Dependent Variable: y     
 
Sumber : Data kuesioner Yang Telah Diolah, 2015 
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Uji F merupakan uji secara simultan untuk menguji signifikasi pengaruh 
Brand Image (corporate Image, product Image dan user Image) secara simultan 
berpengaruh terhadap keputusan penggunaan jasa penerbangan pada PT. 
Garuda Indonesia. Uji F dilakukan dengan membandingkan Fhitung dan Ftabel. 
Berdasarkan tabel 5.13 yang diperoleh dari hasil pengolahan dan 
komputerisasi dengan menggunakan program SPSS versi 20 maka diperoleh Sig 
F 0,000 < 0,05 dengan Fhitung 46.083 (Fhitung > Ftabel = 46.083 > 2,46). Ini 
berarti ketiga variabel yaitu corporate Image , product Image dan Image Image 
secara simultan berpengaruh terhadap keputusan penggunaan jasa 
penerbangan pada PT. Garuda. Dengan demikian hipotesis pertama dinyatakan 
diterima, dengan kata lain menerima hipotesis (H1) dan Menolak hipotesis (H0). 
 
 
5.6.4 Uji Parsial (Uji T) 
 
Uji T dimaksudkan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen (corporate Image, user Image dan product Image) secara 
individual dalam menerangkan variabel dependen (minat membeli). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
65 
 
 
Tabel 5.14 
 
Hasil Perhitungan uji T 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .043 .396  .108 .914 
x1 .252 .110 .227 2.286 .024 
x2 .485 .106 .419 4.581 .000 
x3 .273 .107 .231 2.559 .012 
a. Dependent Variable: y     
 
Berdasarkan tabel 5.14, yang diperoleh dari hasil pengolahan dan 
komputerisasi dengan menggunakan program SPSS versi 20 maka diperoleh uji 
T dari tiap variabel X sebagai berikut : 
 
1.  Uji parsial untuk Corporate Image ( X1 ) 
Hasil pengujian parsial ( uji t ) antara variable kompetensi 
terhadap variable corporate Image seperti yang terlihat pada table. 5.10 
menunjukkan nilai probabilitas atau nilai value sebesar 0.024 yang lebih 
kecil dari 0.05. hal ini berarti bahwa variable corporate Image ( X1) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa 
pada PT. Garuda Indonesia cabang Makassar. 
2. Uji parsial untuk Product Image ( X2 ) 
Hasil pengujian parsial ( uji t ) antara variable kompetensi 
terhadap variable product Image seperti yang terlihat pada table. 5.10 
menunjukkan nilai probabilitas atau nilai value sebesar 0.000 yang lebih 
kecil dari 0.05. hal ini berarti bahwa variable product Image ( X2) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa 
pada PT. Garuda Indonesia cabang Makassar. 
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3. Uji parsial untuk User Image ( X3 ) 
Hasil pengujian parsial ( uji t ) antara variable kompetensi 
terhadap variable user Image seperti yang terlihat pada table. 5.10 
menunjukkan nilai probabilitas atau nilai value sebesar 0.012 yang lebih 
kecil dari 0.05. hal ini berarti bahwa variable user Image ( X3) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa 
pada PT. Garuda Indonesia cabang Makassar. 
 
Berdasarkan data di atas, variabel Brand Image (corporate Image, 
product Image dan user Image) secara parsial berpengaruh terhadap keputusan 
penggunaan jasa penerbangan dan terlihat variabel product Image lebih dominan 
berpengaruh terhadap keputusan penggunaan jasa penerbangan pada garuda 
Indonesia, dimana T hitung > T tabel yaitu 4,581 > 1,983. Jadi, hipotesis kedua 
yang diajukan diterima. 
 
 
5.7 Pembahasan Hasil Penelitian 
 
Membangun merek menjadi merek yang positif dibenak pelanggan 
menjadi hal yang sangat penting. Karena dengan adanya penciptaan citra yang 
positif ini akan menjadi daya tarik dan keunggulan bagi perusahaan yang 
memiliki merek tersebut. Selain itu, dengan terciptanya merek yang positif akan 
berdampak pada pembentukan kepercayaan dan kesetian pada merek tersebut. 
Pada jangka panjang merek merupakan asset yang tidak ternilai harganya. 
 
Merek bagi sebuah perusahaan adalah asset yang sangat berharga, 
membutuhkan waktu lama dan biaya yang mahal untuk dikembangkan dan 
dipertahankan. Pasar yang dinamis juga memerlukan adaptasi terus-menerus 
agar sebuah merek dapat bertahan. Sebuah merek dapat menunjukkan status 
dan meningkatkan Image perusahaan, merek yang sudah terkenal akan 
menimbulkan minat membeli terhadap suatu produk. 
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Selama ini Garuda Indonesia telah dikenal luas dalam masyarakat 
sebagai salah satu maskapai besar di Indonesia dengan pelayanan yang 
maksimal sebagai maskapai full service pertama di Indonesia. Masyarakat 
mengenal maskapai garuda Indonesia sebagai maskapai elit yang berbiaya 
mahal namun sesuai dengan kualitas pelayan yang diterima. Hal tersebut secara 
tidak langsung telah membentuk Image Garuda Indonesia sebagai maskapai elit 
yang memberikan kesan tersendiri bagi masyarakat yang menggunakannya. 
 
Dalam penelitian ini digunakan variabel Brand Image untuk mengetahui 
pengaruhnya terhadap pengambilan keputusan penggunaan jasa penerbanan 
pada PT. Garuda Indonesia cabang Makassar. Berdasarkan hasil analisis yakni 
pengujian regresi secara parsial diketahui bahwa variabel Brand Image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan penggunaan 
jasa penerbangan pada PT. Garuda Indonesia cabang Makassar. Variable 
tersebut antara lain : 
1. Variable corporate Image 
Variabel corporate Image memiliki pengaruh terhadap keputusan 
konsumen dalam pengambilan keputusan penggunaan jasa 
penerbangan pada PT. Garuda Indonesia cabang Makassar. Image 
dari Garuda Indonesia sebagai salah satu perusahaan besar dalam 
industri penerbangan dan menjadi satu – satunya maskapai tanah air 
yang mendapatkan predikat Bintang 5 ( lima ), menjadi salah satu 
pertimbangan konsumen / penumpang dalam memilih Garuda 
Indonesia sebagai moda transportasi mereka dalam melakukan 
perjalanan. Dari hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien 
regresi untuk coroporate Image sebesar 0.252, selain itu nilai value = 
0.024 < 0.05, sehingga dapat dikatakan bahwa variable corporate 
Image ( x1 ) mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 
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pengambilan keputusan penggunaan jasa penerbangan Garuda 
Indonesia. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Yonanda (2012) yang menemukan hasil bahwa variable corporate 
Image berpengaruh positif terhadap pengambilan keputusan 
penggunaan jasa penerbangan pada PT. Garuda Indonesia, baik 
secara simultan maupun parsial, sehingga variable corporate Image ( 
X1) dalam penelitian ini di anggap sesuai dengan penelitian terdahulu. 
2. Variable product Image 
Variabel product Image merupakan variabel yang lebih dominan 
berpengaruh dan menjadi pertimbangan konsumen dalam 
memutuskan menggunakan jasa penerbangan. Garuda Indonesia 
yang dicitrakan sebagai maskapai berkonsep full service dengan 
predikat bintang 5 telah membentuk Imagenya sebagai maskapai 
kaum menengah keatas di Indonesia dan memberikan jaminan 
kualitas pelayanan dan keselamatan bagi para penumpangnya. 
Garuda Indonesia juga memberikan kemudahan akses dalam proses 
pembelian tiket, proses check-in, dan layanan tambahan seperti 
Premium Check-in Garuda yang dikhususkan bagi para penumpang 
bisnis garuda Indonesia dan pemegang kartu Garuda Miles Platinum 
dan bebas masuk ke lounge Garuda yang ada di beberapa bandara di 
Indonesia bahkan di dunia. Adanya kemudahan- kemudahan tersebut 
menjadikan Garuda Indonesia berbeda dengan maskapai yang 
lainnya yang ada di Indonesia dan menjadi pertimbangan tersendiri 
bagi para konsumen atau penumpang pesawat yang mendambakan 
layanan bintang 5 di Indonesia khusunya masyarakat di kota 
Makassar. 
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Oleh sebab itu variabel product Image harus sangat diperhatikan oleh 
perusahaan, mempertahankan kualitas produk dan berusaha 
meningkatkannya. Juga perlu dilakukan riset terus-menerus untuk 
mengetahui perkembangan dan keinginan konsumen terhadap produk 
jasa Garuda, apa saja yang menjadi faktor konsumen dalam memilih 
produk tersebut. Konsumen mempunyai perilaku yang setiap saat 
dapat berubah. Perubahan tersebut bisa terjadi dikarenakan faktor 
budaya, sosial, pribadi dan psikologi. Pemahaman atas perilaku 
konsumen menjadi sangat penting bagi keberhasilan strategi 
pemasaran suatu perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan tidak 
hanya harus dapat memenuhi dan memuaskan keinginan ekonomi 
saja, melainkan juga kebutuhan sosial dan motivasi lain yang 
diharapkan konsumen. 
Perilaku konsumen berhubungan dengan konsumsi yaitu 
pemanfaatan sumber daya yang ada seperti waktu, uang dan usaha 
untuk memperoleh barang yang diinginkan sesuai dengan kebutuhan 
seorang konsumen. Perusahaan harus bisa melihat kebutuhan 
tersebut dan menawarkan produk yang sesuai. Kebutuhan yang 
terpenuhi dan kepuasan yang dirasakan konsumen akan membuat 
mereka loyal terhadap produk perusahaan. Dari hasil persamaan 
regresi diperoleh nilai koefisien regresi untuk product Image sebesar 
0.485, selain itu nilai value = 0.000 < 0.05, sehingga dapat dikatakan 
bahwa variable product Image ( X2 ) mempunyai pengaruh secara 
signifikan terhadap pengambilan keputusan penggunaan jasa 
penerbangan Garuda Indonesia. Hal ini sesuai dengan teori yang 
dikemukakan oleh Nurul Huda ( 2008) bahwa Konsumen akan 
memberikan penilaian tentang suatu produk perusahaan baik itu 
merek, kualitas, apa yang diperoleh setelah menggunakan produk 
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tersebut termasuk perusahaan itu sendiri akan dinilai oleh konsumen 
yang kesemuanya itu merupakan ukuran dalam membangun Brand 
Image. 
3. Variable user Image 
 User Image memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen 
dalam memutuskan menggunakan jasa penerbangan Garuda 
Indonesia. Garuda dicitrakan oleh konsumennya sebagai maskapai 
elit dalam industry penerbangan dalam negeri yang memberikan 
Image tersendiri bagi para penggunanya. Sebagai maskapai full 
service dengan segmentasi masyarakat kalangan menengah keatas, 
garuda memberikan jaminan kuliatas pelayanan, kenyamanan dan 
keselamatan. Sehingga tidak heran jika harga tiket garuda dikenal 
cukup mhaal, namun sebanding dengan pelayanan yang didapatkan 
oleh para penggunanya. Akan tetapi, pengaruhnya tidak mampu 
diukur secara konsisten menggunakan angka-angka karena persepsi 
merupakan perasaan yang tidak dapat dituangkan ke dalam angka-
angka. Dari hasil persamaan regresi diperoleh nilai koefisien regresi 
untuk user Image sebesar 0.273, selain itu nilai value = 0.012 < 0.05, 
sehingga dapat dikatakan bahwa variable user Image ( x3 ) 
mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap pengambilan 
keputusan penggunaan jasa penerbangan Garuda Indonesia. Hal ini 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Tuti Budiarti (2012) 
yang menemukan hasil bahwa Berdasarkan pengujian secara 
serempak/simultan (Uji F), ternyata hasil penelitian membuktikan 
bahwa variabel user Image secara simultan mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel dependen, yaitu Keputusan 
Pembelian.  
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PENUTUP 
 
 
6.1 Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Brand Image terhadap 
pengambilan keputusan penggunaan jasa penerbangan pada PT. Garuda 
Indonesia cabang Makassar yang telah dibahas serta perhitungan-perhitungan 
statistic yang dilakukan, maka penulis menarik kesimpulan sebagai berikut : 
 
a) Semua variabel Brand Image (corporate Image, product Image dan user 
Image) berpengaruh terhadap pengambilan keputusan penggunaan jasa 
penerbangan pada PT. Garuda Indonesia cabang Makassar.  
 
b) Variabel yang lebih dominan berpengaruh terhadap pengambilan 
keputusan penggunaan jasa penerbangan pada PT. Garuda Indonesia 
cabang Makassar adalah product Image.  
 
6.2 Saran-Saran  
 
Sesuai dengan kesimpulan yang menyatakan bahwa diantara ketiga 
variabel Brand Image yang meliputi corporate Image, product Image dan user 
Image, penulis memberikan saran kepada perusahaan dalam hal ini PT. Garuda 
Indonesia cabang makassar agar menjaga product Imagenya yang sudah dikenal 
masyarakat dengan kualitas pelayanan, kenyamanan dan keselamatan yang 
terjamin. Dengan cara mempertahankan citra merek ( Brand Image ) yang ada 
saat ini, dengan meningkatkan kualitas pelayanan mulai dari pre flight, in flight, 
dan post flight mengingat bahwa garuda Indonesia sebagai perusahaan jasa 
penerbangan. Oleh karena itu, pelayanan menjadi hal yang akan di rasakan 
langsung oleh konsumen atau penumpang sekaligus menjadi cerminan atau 
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Image yang akan tercipta di benak konsumen tentang Garuda Indonesia itu 
sendiri. Selain itu, garuda juga perlu meningkatkan kulitas SDM atau para 
pegawai sebagai Human Capital dari garuda Indonesia karena baik tidaknya 
kualitas yang diberikan oleh garuda terhadap konsumennya akan tergantung dari 
SDM yang dimiliki oleh Garuda Indonesia.. Maka dari itu, penulis menyarankan 
agar garuda terus meningkatkan kuliatas pelayanan dengan melakukan inovasi- 
inovasi terbaru terhadap pelyanan yang diberikan dan semakin menguatkan 
Image positif di benak masyarakat saat ini. Dan semakin meningkatkan kualitas 
SDM yang dimiliki garuda Indonesia.  
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LAMPIRAN 1 
BIODATA 
Identitas Diri 
Nama    : A. Muh. Syahreza  
Tempat, tanggal lahir  : Ujung Pandang, 20 April 1993 
Jenis kelamin   : Laki- Laki 
Agama    : Islam 
Alamat    : Jl. Poros Makassar – Maros No. 164 Km. 20 
Nomor. Handphone  : 081355321313 
Email    : a.muh_syahreza@yahoo.com 
Riwayat Pendidikan 
 TK Aisyiyah Muhammadiyah Bulurokeng  Tahun 1998 - 1999 
 SDN. Mandai      Tahun 1999 - 2005 
 SMPN. 9 Makassar     Tahun 2005 - 2008 
 SMAN. 15 Makassar     Tahun 2008 – 2011 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya. 
Makassar,   November 2015 
 
A. MUH. SYAHREZA 
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Lampiran 2 
KUESIONER PENELITIAN 
PENGARUH BRAND IMAGE TERHADAP PENGGUNAAN JASA 
PENERBANGAN PADA PT. GARUDA INDONESIA CABANG 
MAKASSAR 
 
 Kuesioner ini disusun untuk melihat dan mengetahui pengaruh dari 
Brand Image terhadap keputusan penggunaan jasa penerbangan 
maskapai Garuda Indonesia Indonesia cabang Makassar. 
 Untuk itu dimohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk mengisi 
kuesioner ini dengan jujur, benar, dan akurat agar informasi yang 
disajikan nantinya dapat dipertanggungjawabkan. 
 Jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara(i) berikan akan dijaga 
kerahasiannya. 
 Atas perhatian dan partisipasi Bapak/Ibu/Saudara(i), disampaikan 
rasa terima kasih dan penghargaan setinggi-tingginya. 
IDENTITAS PENELITI 
Nama    : A. Muh. Syahreza 
NIM    : A21111287 
Jurusan   : Manajemen  
Fakultas   : Ekonomi dan Bisnis 
Perguruan Tinggi  : Universitas Hasanuddin 
IDENTITAS RESPONDEN 
Berilah tanda (X) pada kolom yang telah disediakan 
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1. Usia : 
a. <20 tahun  d. 40 – 49 tahun 
b. 20 – 29 tahun  e. > 50 tahun 
c. 30 – 39 tahun  
2. Pendidikan : 
a. SLTA / Sederajat 
b. Diploma 
c. Sarjana 
3. Pekerjaan : 
a. Pelajar   d. Pegawai Swasta 
b. Mahasiswa  e. Wiraswasta 
c. Pegawai Negeri  f. Lainnya ( sebutkan ) …. 
4. Garuda Miles ( boleh dikosongkan ): 
a. Garuda Miles Blue  d. Garuda Miles Platinum 
b. Garuda Miles Silver  e. Lainnya ( sebutkan ) .… 
c. Garuda Miles Gold 
DAFTAR PERNYATAAN 
 Berilah tanda centang (√) pada pilihan yang tersedia untuk pilihan 
jawaban Anda. Setiap item dari kuesioner tersebut memiliki lima jawaban 
dengan bobot/nilai sebagai berikut : 
Pilihan Jawaban Bobot 
Sangat Setuju ( SS ) 5 
Setuju (S ) 4 
Netral ( N ) 3 
Tidak Setuju ( TS) 2 
Sangat Tidak Setuju ( STS ) 1 
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A. Brand Image ( X ) 
Corporate Image ( X1 ) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Garuda Indonesia memiliki 
reputasi yang baik dalam hal 
jasa penerbangan. 
     
2 
Garuda Indonesia merupakan 
maskapai bintang lima dengan 
pelayanan yang maksimal. 
     
3 
Garuda Indonesia merupakan 
maskapai nasional yang telah 
dikenal secara global. 
     
Product Image ( X2 ) 
No. 
Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Kualitas jasa penerbangan 
Garuda Indonesia telah sesuai 
dengan yang diharapkan. 
     
2 
Garuda Indonesia memberikan 
kenyamanan dari proses check-
in hingga pengambilan bagasi di 
daerah tujuan. 
     
3 
Garuda Indonesia memberikan 
jaminan keselamatan bagi 
penumpangnya. 
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 User Image ( X3 ) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1 
Saya merasa bangga 
menggunakan Garuda Indonesia 
sebagai layanan transportasi 
udara ketikamelakukan 
perjalanan. 
     
2 
Sebagai maskapai bintang lima, 
Garuda Indonesia memberikan 
kesan berkelas ketika 
menggunakannya. 
     
3 
Saya merasa aman 
menggunakan Garuda Indonesia 
ketika melakukan perjalanan. 
     
B. Keputusan Konsumen ( Y ) 
 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1 Saya menggunakan Garuda 
Indonesia karena kebutuhan. 
     
2 Saya selalu mengumpulkan 
informasi sebelum 
menggunakan Garuda 
Indonesia. 
     
3 Saya menggunakan Garuda 
Indonesia karena garuda 
memiliki kualitas pelayanan 
yang sesuai dengan harapan 
saya. 
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Lampiran 3 
No. 
CORPORATE IMAGE (X1) 
total 
1 2 3 
1 5 4 5 14 
2 5 5 5 15 
3 5 5 5 15 
4 5 5 5 15 
5 5 5 4 14 
6 5 5 5 15 
7 5 5 5 15 
8 5 5 5 15 
9 4 4 5 13 
10 4 5 4 13 
11 4 5 4 13 
12 5 5 5 15 
13 4 4 5 13 
14 4 5 5 14 
15 5 4 5 14 
16 4 5 5 14 
17 4 5 5 14 
18 5 5 5 15 
19 3 3 4 10 
20 4 5 5 14 
21 4 4 4 12 
22 3 3 3 9 
23 5 5 5 15 
24 5 5 5 15 
25 5 4 5 14 
26 5 4 4 13 
27 4 4 5 13 
28 4 4 5 13 
29 5 5 5 15 
30 5 5 5 15 
31 4 4 4 12 
32 4 5 4 13 
33 4 5 5 14 
34 5 5 5 15 
35 5 4 4 13 
36 4 5 5 14 
37 4 5 4 13 
38 4 4 4 12 
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39 5 5 5 15 
40 4 4 4 12 
41 5 4 5 14 
42 5 4 5 14 
43 4 4 4 12 
44 5 4 4 13 
45 5 5 5 15 
46 5 5 5 15 
47 5 4 5 14 
48 5 5 5 15 
49 5 5 4 14 
50 5 5 5 15 
51 5 5 5 15 
52 4 5 5 14 
53 4 4 4 12 
54 3 3 3 9 
55 5 5 5 15 
56 5 4 4 13 
57 5 5 5 15 
58 5 4 5 14 
59 5 5 4 14 
60 5 5 4 14 
61 4 5 4 13 
62 5 5 4 14 
63 4 5 4 13 
64 5 4 5 14 
65 4 5 5 14 
66 3 4 4 11 
67 5 5 4 14 
68 5 5 4 14 
69 4 5 5 14 
70 5 5 4 14 
71 5 4 5 14 
72 5 5 5 15 
73 5 4 5 14 
74 5 5 5 15 
75 5 5 5 15 
76 4 4 4 12 
77 5 5 5 15 
78 5 5 5 15 
79 5 5 5 15 
80 5 5 4 14 
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81 5 5 5 15 
82 5 4 5 14 
83 5 5 5 15 
84 4 5 5 14 
85 5 4 5 14 
86 5 5 5 15 
87 4 4 4 12 
88 3 4 3 10 
89 4 4 4 12 
90 4 3 3 10 
91 5 5 5 15 
92 4 4 4 12 
93 5 5 5 15 
94 4 3 4 11 
95 5 5 5 15 
96 5 5 5 15 
97 4 4 4 12 
98 3 3 4 10 
99 5 4 3 12 
100 4 5 3 12 
 
No. 
PRODUCT IMAGE (X2) 
total 
1 2 3 
1 5 5 5 15 
2 5 5 5 15 
3 5 5 5 15 
4 5 5 5 15 
5 5 5 5 15 
6 5 5 5 15 
7 5 5 5 15 
8 5 5 5 15 
9 5 5 5 15 
10 4 4 4 12 
11 4 4 4 12 
12 5 4 5 14 
13 4 5 5 14 
14 4 5 5 14 
15 4 5 5 14 
16 4 5 5 14 
17 4 4 4 12 
18 5 4 5 14 
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19 3 4 3 10 
20 4 5 4 13 
21 4 5 5 14 
22 3 3 3 9 
23 4 5 4 13 
24 5 5 5 15 
25 5 5 4 14 
26 4 5 5 14 
27 4 4 4 12 
28 4 5 5 14 
29 4 5 5 14 
30 4 5 5 14 
31 3 3 3 9 
32 4 5 5 14 
33 4 4 4 12 
34 5 5 5 15 
35 5 5 5 15 
36 5 4 4 13 
37 5 5 5 15 
38 5 5 5 15 
39 5 5 5 15 
40 4 5 5 14 
41 5 5 5 15 
42 5 5 5 15 
43 4 4 4 12 
44 4 5 4 13 
45 5 5 5 15 
46 4 5 5 14 
47 5 4 4 13 
48 5 5 5 15 
49 5 4 4 13 
50 4 5 4 13 
51 5 5 5 15 
52 5 4 4 13 
53 5 4 4 13 
54 3 4 3 10 
55 5 5 5 15 
56 4 4 4 12 
57 5 4 4 13 
58 4 5 5 14 
59 5 5 5 15 
60 5 4 5 14 
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61 4 4 5 13 
62 4 5 4 13 
63 4 4 4 12 
64 5 5 5 15 
65 4 4 5 13 
66 5 4 5 14 
67 5 5 4 14 
68 5 5 5 15 
69 5 4 5 14 
70 4 5 4 13 
71 4 5 4 13 
72 5 5 5 15 
73 4 5 5 14 
74 5 5 5 15 
75 5 4 5 14 
76 5 4 5 14 
77 5 5 5 15 
78 5 5 5 15 
79 5 5 5 15 
80 4 5 5 14 
81 5 5 4 14 
82 4 5 5 14 
83 5 5 5 15 
84 5 5 5 15 
85 5 5 5 15 
86 5 5 5 15 
87 5 4 4 13 
88 4 4 3 11 
89 4 4 4 12 
90 4 4 4 12 
91 5 5 5 15 
92 5 4 4 13 
93 5 5 5 15 
94 4 4 3 11 
95 5 5 5 15 
96 4 5 4 13 
97 5 5 5 15 
98 4 4 3 11 
99 4 5 3 12 
100 5 5 5 15 
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No USER IMAGE (X3) total 
1 1 2 3 
 
2 4 5 5 14 
3 5 5 5 15 
4 4 4 4 12 
5 5 5 5 15 
6 4 4 4 12 
7 5 5 5 15 
8 5 5 5 15 
9 5 5 5 15 
10 4 5 4 13 
11 4 5 4 13 
12 4 5 5 14 
13 4 5 4 13 
14 4 5 4 13 
15 4 5 4 13 
16 5 5 5 15 
17 4 4 5 13 
18 4 4 4 12 
19 5 5 5 15 
20 4 4 3 11 
21 4 4 4 12 
22 4 4 4 12 
23 3 3 3 9 
24 5 5 4 14 
25 5 5 5 15 
26 4 4 4 12 
27 5 5 4 14 
28 5 4 4 13 
29 5 5 5 15 
30 5 5 5 15 
31 4 5 5 14 
32 4 4 3 11 
33 5 5 4 14 
34 5 4 5 14 
35 4 5 5 14 
36 5 5 5 15 
37 5 4 4 13 
38 5 4 4 13 
39 4 5 4 13 
40 5 4 5 14 
41 4 5 4 13 
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42 5 4 5 14 
43 4 4 4 12 
44 4 4 4 12 
45 5 4 4 13 
46 5 5 5 15 
47 4 5 4 13 
48 5 5 4 14 
49 5 4 5 14 
50 4 4 4 12 
51 5 5 4 14 
52 4 5 5 14 
53 4 5 5 14 
54 4 4 4 12 
55 4 3 3 10 
56 4 5 5 14 
57 4 4 4 12 
58 4 5 5 14 
59 5 5 5 15 
60 5 5 5 15 
61 5 5 5 15 
62 5 5 4 14 
63 4 4 5 13 
64 5 5 4 14 
65 3 4 4 11 
66 5 4 4 13 
67 4 5 4 13 
68 4 4 5 13 
69 5 4 5 14 
70 5 5 5 15 
71 5 5 5 15 
72 5 5 4 14 
73 5 5 4 14 
74 5 5 5 15 
75 5 5 5 15 
76 5 5 5 15 
77 5 5 5 15 
78 5 5 5 15 
79 5 5 5 15 
80 5 5 5 15 
81 4 5 5 14 
82 4 4 5 13 
83 5 5 5 15 
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84 4 5 5 14 
85 4 5 4 13 
86 5 5 5 15 
87 5 5 5 15 
88 5 4 4 13 
89 3 3 4 10 
90 5 4 5 14 
91 4 4 4 12 
92 5 5 5 15 
93 5 4 4 13 
94 5 5 5 15 
95 4 5 5 14 
96 5 5 5 15 
97 4 5 5 14 
98 4 4 4 12 
99 3 3 3 9 
99 5 4 5 14 
100 5 5 3 13 
 
 
No. 
KEPUTUSAN KONSUMEN (Y) 
total 
1 2 3 
1 5 5 5 15 
2 5 5 5 15 
3 5 5 5 15 
4 5 5 5 15 
5 5 5 5 15 
6 5 5 5 15 
7 5 5 5 15 
8 5 5 5 15 
9 5 5 5 15 
10 5 4 5 14 
11 5 4 4 13 
12 5 4 5 14 
13 5 5 4 14 
14 4 5 5 14 
15 5 5 5 15 
16 5 5 5 15 
17 5 5 5 15 
18 5 5 5 15 
19 3 3 3 9 
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20 5 5 3 13 
21 4 4 4 12 
22 3 3 2 8 
23 5 5 5 15 
24 5 5 5 15 
25 5 5 5 15 
26 5 5 5 15 
27 5 4 5 14 
28 5 5 5 15 
29 5 5 4 14 
30 5 5 4 14 
31 3 3 2 8 
32 5 5 5 15 
33 5 5 5 15 
34 5 5 5 15 
35 5 5 5 15 
36 4 5 5 14 
37 5 5 5 15 
38 5 5 5 15 
39 4 4 4 12 
40 5 5 4 14 
41 5 5 5 15 
42 5 5 5 15 
43 4 4 4 12 
44 5 5 5 15 
45 4 5 4 13 
46 5 4 5 14 
47 5 5 5 15 
48 5 5 5 15 
49 5 5 5 15 
50 5 5 4 14 
51 4 5 5 14 
52 4 4 5 13 
53 4 4 4 12 
54 3 3 3 9 
55 5 5 5 15 
56 4 5 4 13 
57 4 5 5 14 
58 5 5 5 15 
59 5 4 5 14 
60 5 5 5 15 
61 5 5 5 15 
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62 4 5 4 13 
63 5 4 4 13 
64 4 5 5 14 
65 5 5 5 15 
66 5 4 5 14 
67 5 4 5 14 
68 4 5 4 13 
69 5 5 5 15 
70 5 4 5 14 
71 5 5 5 15 
72 5 5 4 14 
73 5 5 4 14 
74 5 5 5 15 
75 5 4 5 14 
76 5 5 5 15 
77 5 5 5 15 
78 5 5 4 14 
79 4 5 4 13 
80 5 5 5 15 
81 5 4 5 14 
82 5 5 5 15 
83 5 5 5 15 
84 5 5 5 15 
85 5 5 5 15 
86 5 5 5 15 
87 5 5 5 15 
88 3 4 3 10 
89 4 4 4 12 
90 3 4 3 10 
91 5 5 5 15 
92 5 5 5 15 
93 5 5 5 15 
94 4 4 5 13 
95 5 5 4 14 
96 5 4 4 13 
97 4 4 3 11 
98 3 4 3 10 
99 4 4 3 11 
100 5 5 5 15 
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Lampiran 4  
OLAH DATA SPSS 
Analisis Jawaban Responden 
x1.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 6 6.0 6.0 6.0 
Setuju 36 36.0 36.0 42.0 
Sangat Setuju 58 58.0 58.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
x1.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 6 6.0 6.0 6.0 
Setuju 37 37.0 37.0 43.0 
Sangat Setuju 57 57.0 57.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
x1.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 6 6.0 6.0 6.0 
Setuju 35 35.0 35.0 41.0 
Sangat Setuju 59 59.0 59.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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x2.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 4 4.0 4.0 4.0 
Setuju 40 40.0 40.0 44.0 
Sangat Setuju 56 56.0 56.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
x2.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 2 2.0 2.0 2.0 
Setuju 32 32.0 32.0 34.0 
Sangat Setuju 66 66.0 66.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
x2.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 8 8.0 8.0 8.0 
Setuju 29 29.0 29.0 37.0 
Sangat Setuju 63 63.0 63.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
x3.1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 4 4.0 4.0 4.0 
Setuju 42 42.0 42.0 46.0 
Sangat Setuju 54 54.0 54.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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x3.2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 4 4.0 4.0 4.0 
Setuju 34 34.0 34.0 38.0 
Sangat Setuju 62 62.0 62.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
x3.3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 6 6.0 6.0 6.0 
Setuju 41 41.0 41.0 47.0 
Sangat Setuju 53 53.0 53.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
y1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 7 7.0 7.0 7.0 
Setuju 19 19.0 19.0 26.0 
Sangat Setuju 74 74.0 74.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
y2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Netral 4 4.0 4.0 4.0 
Setuju 25 25.0 25.0 29.0 
Sangat Setuju 71 71.0 71.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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y3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0 
Netral 8 8.0 8.0 10.0 
Setuju 22 22.0 22.0 32.0 
Sangat Setuju 68 68.0 68.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Realibility  
Scale : All Variables 
VARIABEL CORPORATE IMAGE ( X1 )  
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.739 3 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x1.1 9.04 1.089 .585 .629 
x1.2 9.05 1.119 .554 .666 
x1.3 9.03 1.120 .553 .666 
 
 
VARIABEL PRODUCT IMAGE ( x2 ) 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.747 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x2.1 9.19 1.085 .506 .737 
x2.2 9.07 1.157 .531 .713 
x2.3 9.16 .802 .707 .489 
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VARIABEL USER IMAGE (X3) 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.704 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x3.1 9.05 1.038 .489 .652 
x3.2 8.97 .999 .543 .586 
x3.3 9.08 .943 .532 .600 
 
 
VARIABEL Y  
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
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Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.837 3 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
y1 9.23 1.310 .754 .724 
y2 9.23 1.532 .645 .830 
y3 9.34 1.075 .734 .756 
 
REGRESSION 
 
 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 x3, x2, x1
a
 . Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: y  
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Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .768
a
 .590 .577 .357204 
a. Predictors: (Constant), x3, x2, x1  
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 17.640 3 5.880 46.083 .000
a
 
Residual 12.249 96 .128   
Total 29.889 99    
a. Predictors: (Constant), x3, x2, x1    
b. Dependent Variable: y     
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .043 .396  .108 .914 
x1 .252 .110 .227 2.286 .024 
x2 .485 .106 .419 4.581 .000 
x3 .273 .107 .231 2.559 .012 
a. Dependent Variable: y     
 
